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1 Einleitung 

ECOZEPT ist ein auf den Biomarkt spezialisiertes Beratungs- und Forschungsbüro, das in 

Deutschland und Frankreich seinen Sitz hat. Wir führen im Auftrag von Forschungsinstitu-

ten, Universitäten, Behörden, Verbänden und der Industrie sehr verschiedenartige Umfra-

gen über unterschiedliche Aspekte des Biomarktes durch. 

Wir stellen fest, dass ein beachtlicher Mangel an Informationen ein Hindernis für die gute 

Entwicklung des Biomarktes darstellt. Dieses Informationsdefizit ist bedeutend und er-

schwert jede strategische Entscheidung der spezialisierten Fachgeschäfte, die wir als sta-

bilste Teilbranche des Biomarktes beurteilen. 

1.1 Ziele der Studie 

Die vorliegende Arbeit hat zum Ziel, den Mangel an Informationen über den Biomarkt zu ver-

ringern. Die Studie soll Inhabern der Naturkostläden, Großhändlern und Zulieferern als stra-

tegische Entscheidungsgrundlage dienen. 

Durch die Befragung von 165 Bioläden in ganz Frankreich, können wir Informationen zu fol-

genden Themen bereitstellen: 

 

•   charakteristische Eigenschaften der Bioläden in Frankreich (Art, Größe, Umsätze, Be-
schäftigte usw.); 

•   Situation des Marktes und  Perspektiven; 

•   aktuelle und zukünftige Trends des Sortiments; 

•   Marken des Biomarktes und ihre Erfolgsfaktoren; 

•   Konkurrenz und Kunden der Bioläden; 

•   Wahrnehmung berufsständischer Organisationen und der politischen Haltung gegenüber 
dem Biomarkt. 

Diese Umfrage ist sowohl wissenschaftlich fundiert, als auch jedem Beteiligten des Biomark-

tes zugänglich. Darüber hinaus ist die Studie von uns selbst finanziert, was erlaubt, einen 

neutralen und unabhängigen Blickwinkel zu wahren.  
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Im Vergleich zu der Umfrage, die wir 2003 durchgeführt haben, erlaubt die aktuelle Studie 

Entwicklungen und Trends des Biomarktes aufzuzeigen. Wir beabsichtigen, diese von Jahr 

zu Jahr zu wiederholen und stetig zu verbessern. 

1.2 Danksagung 

Wir möchten uns bei unseren internationalen Partnern, der Beratungsagentur SYNERGIE in 

Deutschland und dem FiBL in der Schweiz bedanken, die uns zu dem Fragebogen und der 

Planung der Umfrage beraten haben. Unser Dank richtet sich auch an die befragten Perso-

nen, die unsere Interviews mit großer Offenheit und großem Interesse begrüßt haben. 

1.3 Allgemeine Informationen über den Biomarkt in Frankreich 

Im Jahr 2001 hat ECOZEPT mit seinen Partnern Synergie (Deutschland) und FiBL 

(Schweiz) Informationen über den französischen Biomarkt zusammengetragen (veröffent-

licht in „The specialized trade for organic products in Europe“, Bad Wildbad, Deutschland, 

2001). Wir fassen in der folgenden Tabelle diese Zahlen zusammen, die um aktuelles Da-

tenmaterial ergänzt wurden:  


