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Verandertes Verbraucherverhalten — bewusster Konsum
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Zunehmende Einbeziehung moralisch-ethischer Kriterien beim Konsum

Bio-/Oko- Orientierung

Fair Trade
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Quelle: Einfrage in GfK ConsumerScan jeweils Oktober — Zustimmung (TopBoxes 4/5) in %
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. schlagt sich im Kaufverhalten und damit in den Markten nieder

Bio Naturkosmetik Fair Trade
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Quelle: GfK ConsumerScan, Anteile Bio an Nahrung & Getranke, Anteil Naturkosmetik an Korperpflege & Kosmetik 0. Hygiene/Mundpflege, Anteil Fairtrade an Umsatz Rostkaffee/Bananen
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Die Trager eines nachhaltigen Konsums, die LOHAS (Lifestyle of Health and €14

Sustainability) wachsen weiter
Angaben [in %]
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LOHAS Randgruppe [ LOHAS Kerngruppe

Quelle: GfK ConsumerScan 30.000 Haushalte
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Ihren ethnisch-moralischen Anspruch setzen die LOHAS beim Kauf GFK
nachhaltiger Produktvarianten um

LOHAS Kerngruppe LOHAS Randgruppe Rest
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Quelle: GfK ConsumerScan 30.000 Haushalte Nahrungsmittel & Getranke| 35.000 Personen ab 18 Jahren Korperpflege & Kosmetik Total exkl. Hygiene und Mundpflege  *MAT 07
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LOHAS konzentrieren inre Food- Nachfrage stark auf gesunde Warenkorbe

LOHAS* geben in der jeweiligen Kategorie
um ....% mehr/weniger aus als Nicht-LOHAS

Obst/ Gemuse

Frihsticksprodukte

Mopro gelb (Kase)

Brot/ Backwaren

Grundnahrungsmittel

Mopro weil3

Nahrungsfette/ Ole

Nahrungsmittel + Getranke ges.

Feinkost/ Wirzen

Fleisch/ Wurstwaren

SuRwaren

Konserven

Tiefkthlkost/ Eis
Fertigprodukte/ Fixprodukte -18%

62%

Quelle: GfK Consumer Scan, 2014 *Kerngruppe
© GfK 2015 | Was treibt den Veggieboom? | 26. November 2015 | Dr. Wolfgang Adlwarth



GFK

Rucklaufiger Verbrauch im deutschen Fleisch- und Wurstmarkt

Mengenentwicklung Fleisch und Wurst [Index 2008 = 100]

Seit 2008 hat der Wurstmarkt
8 % Nachfragemenge verloren.
Seit 2011 verliert der Markt
pro Jahr 2 %.

— 98,9 98,9

98,3

100 95.6 Wurst
96.1 93,5 Fleisch
92.0
92,8
91,5
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Quelle: GfK ConsumerScan
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Gerade bei jungeren Verbrauchern verliert Wurst immer mehr
an Bedeutung

GFK

Wurstmarkt Mengenentwicklung nach Altersgruppen [in %]
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verteilung

Quelle: GfK ConsumerScan
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Ein Grund: Der LOHAS-Anteil wachst bei der jungeren Generation GFK
am starksten

Junge Mittlere A_Itere
Zielgruppe Zielgruppe Zielgruppe
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Quelle: GfK ConsumerScan, jung/mittel/alt nach Familienlebenswelten definiert — Anteil LOHAS Kerngruppe
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Der aktuelle Trend: Pflanzenkost statt Wurst und Fleisch

Mengenentwicklung [Index 2008 = 100]
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Quelle: GfK ConsumerScan *Fleischersatzprodukte, pflanzliche Brotaufstriche
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GFK

Veggie-Boom: Rasante Umsatz-Entwicklung der ,grinen” Lebensmittel

Umsatzentwicklung: Fleischersatzprodukte/pflanzliche Brotaufstriche

243

Umsatz
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Kaufer
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2011 2012 2013 2014 2015

Quelle: GfK ConsumerScan, jeweils MAT 06 — Fleischersatzprodukte/pflanzliche Brotaufstriche
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Veggie-Boom wird getragen durch jiungere Kaufer

Alter der haushaltsfiihrenden Person [Wert in %]

I 60 Jahre
und alter

B 50-59 Jahre
B 40-49 Jahre
¥ bis 39 Jahre
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Quelle: GfK ConsumerScan, Basis: Fleischersatzprodukte/pflanzliche Brotaufstriche * MAT 06
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Zunehmend wahrgenommener Einfluss der Erndhrung auf die Gesundheit

Zustimmung zur Aussage:
,Der Einfluss der Ernahrung auf die Gesundheit wird oft Uberschatzt*
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I I I292 I289 § . 25,8
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Quelle: Einfrage in GfK ConsumerScan jeweils Oktober — Zustimmung (TopBoxes 4/5)
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Was als gesund gilt, wird starker nachgefragt

Index Umsatzentwicklung 2011 = 100
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Quelle: GfK ConsumerScan, jeweils MAT 06
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Zunehmende Akzeptanz und Nachfrage nach laktosefreien Milchprodukten
und — noch starker — nach Milchalternativen

Index Umsatzentwicklung 2011 = 100

—\Weil3e Linie Laktosefrei
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Quelle: GfK ConsumerSan * Aus Soja, Reis und Getreide
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Laktosefrei sowie pflanzliche Produkte gewinnen kontinuierlich an GFK

Bedeutung.
Entwicklung der Segmente laktosefrei und Soja/Imitate in der Weil3e Linie

: VA KRW
0 0
Menge in % KRW % 2015 vs. 2012

>y 0 M Soja/Imitate
9% 1, O Yo I WL laktosefrei 225 23,1
8% 0 WL restl.
2,3%
2,5%

+38%

+67%

MAT Sept MAT Sept MAT Sept MAT Sept MAT Sept MAT Sept MAT Sept MAT Sept
2012 2013 2014 2015 2012 2013 2014 2015

Quelle: GfK ConsumerScan | Entwicklung laktosefreier Segmente der Weil3e Linie | MAT September 2012 bis 2015 | Menge %, Kauferreichweite %
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Pflanzlicher Markt mit starkem Wachstum GFIZ
— Soja nach wie vor mit grél3ter Bedeutung

Pflanzlicher Markt Total Soja Markt Total

MAT Sept  MAT Sept 2014: MAT Sept 2015 MAT Sept  MAT Sept 2014: MAT Sept 2015
2015 in (%) 2015 in (%)
Kauferreichweite % 18,9 225 15,8 14.7
e 7.626 233  6.361 15,4
Wiederkaufsrate % 64,7 2.7 63,6 1,4
Menge ja KHHH (kg/L) 12,103 -2, 10,337 53
Aufgaben pro I((EI—LTOH) 24.45 14 20,67 21
D-Preis (Euro/kg,L) 2,02 4,0 2,00 3,3

Quelle: GfK ConsumerScan | Pflanzliche Produkte incl. Magarine | MAT September 2014 bis MAT September 2015
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GFK

Fur Sojaproduke ist der Verbraucher auch bereit mehr zu bezahlen

Mengenanteil (in%) Wertanteil (in%) @-Preis pro Kg

25,9 1,40 1,43
® Naturjoghurt
® Fruchtjoghurt
iai 71,6 70,0 2 2
63.0 = Sojajoghurt ,09 ,08
3,48 3,53
1, 1,8 2,5 3,15
2014* 2015* 2014* 2015* 2014* 2015*
Quelle: GfK ConsumerScan * jeweils MAT 09
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KlUnftige Erndhrungsanspriche: Angebote im Spannungsfeld zwischen
Premium, Nachhaltigkeit und Gesundheit

Nachhaltigkeit

Erndhrungs-

ansprlche

Gesundheit Premium
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