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 1 Einführung

ECOZEPT ist ein in Deutschland und Frankreich niedergelassenes Institut für Un-
ternehmensberatung und Unternehmensforschung, das sich auf den Biomarkt spe-
zialisiert hat und Fachleute aus den Bereichen Agrar- und Ernährungswirtschaft, 
Ressourcenschutz, Marketing und Marktforschung in seinen Reihen zählt. 
Wir arbeiten für Forschungsinstitute, Universitäten, Verwaltungen und die Industrie 
und führen regelmäßig Untersuchungen durch, in denen die unterschiedlichen 
Aspekte des Biomarktes beleuchtet werden. 

Die vorliegende Studie hat folgende Ziele: 
• Darstellung von Daten und Fakten bezüglich Volumen und Struktur des Biomarktes 
• Beschreibung der Situation der Naturkosmetik im Fachhandel
• Vorstellung der Markenpositionierung und Produkttrends
• Feststellung des Bedarfs an Informationen, kaufmännischer Unterstützung und 

Schulungen

Unsere Studie stützt sich auf eine computergestützte Telefonbefragung. In Juni 
und Juli 2009 wurden insgesamt 149 Biofachgeschäfte in ganz Frankreich befragt, 
wobei der Bereich Naturkosmetik vertieft wurde. Unser Fragebogen wurde nach 
dem Trichterprinzip aufgebaut, das heißt, dass ausgehend von allgemeinen Fragen 
immer speziÞ schere Fragen gestellt wurden. Insgesamt enthielt unser Fragebogen 
33 Fragen, für eine Interviewdauer von rund 15 Minuten.

Erhebungsmethode und Datensammlung:
Für die Durchführung der computergestützten telefonischen Befragung wurde die 
Software «SPSS Data Entry 4.0» verwendet. Die befragten Personen, die Inhaber von 
Biofachgeschäften, wurden aus einer Adressdatei, die sämtliche Biofachgeschäfte in 
Frankreich auß istet, nach dem Prinzip des systematischen Zufalls ausgewählt. Die 
Daten wurden mit Hilfe der Statistik-Software «SPSS für Windows, Version 17.0» 
analysiert. 

Es soll ausdrücklich darauf hingewiesen werden, dass viele der in der Arbeit verwendeten maskulinen 

Begriffe beide Geschlechter umfassen sollen. Tatsächlich beschreiben z.B. die Begriffe «Verbraucher» 

und «Kunde» Personengruppen, die überwiegend aus Frauen bestehen. Zugunsten der Lesbarkeit 

wurde aber auf die Doppelbezeichnung dieser Gruppen in je einer männlicher und einer weiblicher 

Form verzichtet.


