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I Einleitung 
 

Dass es nicht „Wurst“ ist, wie Tiere gehalten werden, wurde der deutschen Öffentlichkeit 

nach dem 24. November 2000  ins Bewusstsein gerückt, als die erste BSE-Erkrankung auftrat. 

Kurze Zeit später verschärfte die Maul- und Klauenseuche (MKS) die Problematik der Le-

bensmittelskandale. 

Als Folge wurde dem ökologischen Landbau in der Politik ein neuer Stellenwert zugeordnet. 

Es wurde und wird diskutiert, ob eine Eindämmung des extensiven Landbaus den Problemen 

der Tierseuchen evtl. vorbeugen könnte. Statt dessen solle die ökologische Agrarwirtschaft 

weiter ausgebaut werden. 

 

Im Zuge der politischen Diskussion wurden auch Zahlen zu möglichen zukünftigen Marktan-

teilen von Produkten aus ökologischem Landbau genannt, die sich zwischen 10% und 20% 

bewegten (zum Vergleich: 1999  wird der Marktanteil auf ca. 3,2% geschätzt).  

Manche Untersuchungen sehen das Problem einer Erweiterung des Absatzes von biologischen 

Produkten allerdings darin, dass seitens der Konsumenten an Glaubwürdigkeit und Kompe-

tenz der Hersteller gezweifelt wird. 

 

Den Markt ökologisch erzeugter Produkte in ausgewählten Gebieten zu analysieren ist Anlie-

gen dieser Arbeit. Sie ist u.a. das Ergebnis einer Umfrage, die im Juni  2001 im Nürnberger 

Raum unter Bio-Kunden durchgeführt wurde.  

Dabei wurde der Frage nachgegangen, warum Konsumenten von ökologischen Produkten sich 

zu deren Kauf entschlossen haben und wer diese Nachfrager sind.  

Wo liegen ihre Motivationen? Sind verschiedene Kundengruppen unterscheidbar? Welche 

Bedeutung messen sie dem ökologischen Handel und der Umwelt bei? Welche Position neh-

men sie hinsichtlich der konventionellen Landwirtschaft ein, usw.?. 

 

Somit dienen die Ergebnisse dieser Untersuchung weniger als Anleitung für Marketingexper-

ten, wie diese den Absatzmarkt erweitern können, denn zur besseren Identifikation einer rela-

tiv unbekannten Kundschaft. Ebenso besteht die Hoffnung, einen Beitrag zur Sensibilisierung 

gegenüber dem Thema Öko-Produkte/ökologische Landwirtschaft leisten zu können.  

 

Die theoretischen Grundlagen meiner Analyse werde ich in Kapitel II darlegen. Außerdem 

stelle ich empirische Erkenntnisse über die Kundenprofile vor.  


