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Verbesserte Vermarktung von okologisch erzeugten Produkten aus dem
sudlichen Oberrheingebiet

Dr. Toralf Richter; FIBL Frick (Forschungsinstitut flir biologischen Landbau)
Einleitung

Die Produktions- und Vermarktungsstrukturen fur Bioprodukte in der REGIO Sudlicher
Oberrhein (Sudbaden, Elsass, Nordwestschweiz) differieren deutlich. Aufgrund der engen
personlichen und beruflichen Verflechtungen der Menschen und Unternehmen der drei
Grenzregionen findet immer haufiger auch ein Austausch an Bioprodukten zwischen
Produzenten und Handlern, aber auch zwischen Handlern und Konsumenten statt.

Im Rahmen von zwei gemeinsamen ITADA'-Projekten des Instituts fiir umweltgerechte
Landbewirtschaftung in Millheim (Deutschland), des Forschungsinstituts flir biologischen
Landbau (Schweiz) und der OPABA (Frankreich) wurde im Zeitraum zwischen 1997 und
2001 eine umfangreiche Analyse des Biomarkties in den Regionen Nordwestschweiz,
Siidbaden und Elsass vorgenommen?®. Ziel war die Gegeniiberstellung der wichtigsten
Marktparameter in den drei Regionen sowie die Suche nach moglichen Ursachen fir
Unterschiede in der Marktentwicklung. Als Methoden wurden quantitative und semi-
quantitative Befragungen auf den Stufen der Konsumenten, des Lebensmitteleinzelhandels,
bei Einrichtungen der Gemeinschaftsverpflegung, bei Verarbeitern, Grosshandlern und
Produzenten in den Regionen Siidbaden, Elsass und Nordwestschweiz durchgefiihrt®’. Die
Ergebnisse lassen Rlckschlisse zu, die Uber den betrachteten regionalen Raum der drei
untersuchten Lander hinausgehen.

Der nachfolgende Beitrag konzentriert sich auf die Darstellung des unterschiedlichen
Entwicklungsgrades der Biomarkte in Deutschland und der Schweiz, basierend auf den
Erfahrungen im Untersuchungsgebiet. Anhand von Thesen, die aus den Projektergebnissen
sowie weiterfihrenden Untersuchungen in der Folgezeit abgeleitet werden, wird die Frage
beantwortet, worauf sich die Unterschiede zwischen beiden Landern zurlckfihren lassen.

Praferenzen und Kaufverhalten der Konsumenten

Das Interesse an Bioprodukten ist in Deutschland ahnlich grol3 wie in der Schweiz. Die
Schweizer Konsumenten kaufen jedoch deutlich mehr Bioprodukte als ihre deutschen
Nachbarn.

Die Ergebnisse einer standardisierten Befragung unter 2.500 Konsumenten in den Regionen
Sltdbaden, Elsass und Nordwestschweiz aus dem Jahr 1997 belegen, dass sowohl in
Sudbaden als auch in der Nordwestschweiz ca. die Halfte der befragten Konsumenten
Bioprodukte bevorzugen wirden, wenn eine entsprechende Auswahl dieser vorhanden ware.

Nach Angaben der befragten Konsumenten kauften zum Zeitpunkt der Befragung in
Siudbaden nur die Halfte, in der Nordwestschweiz immerhin mehr als 80% der Konsumenten
tatsachlich auch Bioprodukte. Dieser Unterschied zwischen beiden Regionen spiegelt sich
auch im gemessenen Kaufverhalten bei Bioprodukten flir Deutschland und die Schweiz
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wider, wie ein europaischer Vergleich von Bio-Konsumanteilen fiir einzelne Produktgruppen
ergab (siehe Tabelle 1).

Tabelle 1: Konsumanteile (mengenbezogen) von ausgewahlten Produktgruppen im Vergleich
zwischen Deutschland und der Schweiz fur das Jahr 2000

Produktgruppen Deutschland Schweiz
Milch 0.9% 4.2%
Eier 1.3% 2.5%
Getreide 2.6% 3.6%
Gemduse 21% 3.1%
Obst 1.2% 1.9%
Bioprodukte gesamt 1.4% 2.1%

Qellen: HAMM et al. (2002)

Auch wenn in beiden Landern im Jahr 2000 Bioprodukte nur einen geringen Konsumanteil
ausmachten, war dieser in der Schweiz Uber alle Produktgruppen signifikant héher als in
Deutschland. Diese Aussage lasst sich auch auf die untersuchten Regionen Siidbaden und
Nordwestschweiz Ubertragen.

Die Ursachen fur die unterschiedliche Marktentwicklung liegen auf Seiten der Konsumenten
und ihrer Preis-/Qualtatswahrnehmung einerseits sowie in der Struktur und der Einstellung
der Verarbeiter und Handler zu Bioprodukten andererseits. Sie werden nachfolgend fiir beide
Akteursgruppen gegenibergestellt.

Ergebnisse der Konsumentenbefragung

Abbildung 1 fasst die  wichtigsten  Ergebnisse  der  grenzibergreifenden
Konsumentenbefragung fir die Regionen Stdbaden und Nordwestschweiz zusammen.

1. Die Erfillung von Qualitatsmerkmalen, wie der Geschmack, die Frische oder der
Gesundheitswert von Nahrungsmitteln, sind aus Sicht der Konsumenten Pflicht.
Allerdings nimmt jeder Konsument die Qualitat eines Nahrungsmittels anders wahr
und bewertet diese bei einzelnen Produkten unterschiedlich. So kann fur zwei
Konsumenten beim Eierkauf die Prozessqualitat das wichtigste Produktmerkmal sein.
Wahrend fir Konsument x vielleicht bereits ein Ei aus Freilandhaltung der HUhner
eine ausreichend hohe Prozessqualtat darstellt, ist dies fir Konsument y vielleicht
erst bei einem Bio-Ei gegeben.

2. Schweizer Konsumenten beweisen ein besseres Wissen Uber landwirtschaftliche
Produktionsverfahren und Nahrungsmittel als ihre Nachbarn in Siidbaden. Das hangt
mit dem allgemein groReren Interesse der Schweizer Konsumenten an den
Themenfeldern Landwirtschaft und Ernédhrung zusammen.

3. Im Vergleich zwischen den Regionen vertrauen Konsumenten aus Sidbaden
Bioprodukten weniger stark als Konsumenten in der Nordwestschweiz. Zudem besitzt
der Produktpreis eine unterschiedlich hohe Bedeutung flr die Konsumenten beider
Regionen in der Kaufentscheidung.

4. Das Image der konventionellen Landwirtschaft ist bei den Konsumenten in der
Nordwestschweiz schlechter als in Stidbaden. Dadurch steigt auch der Wert eines
Bioprodukts fur Konsumenten in der Nordwestschweiz starker als in Stidbaden.



Gemeinsamkeiten der VEBRAUCHER:

Frische, Geschmack, Gesundheitswert sind ein absolutes MUSS

ELSASS:

- kaum Kenntnisse Uber die landw. Produktion

- Vorliebe fir Fertigprodukte

- geringe Praferenz fur Bio- und heimische Produkte

SUDBADEN:

- Suche nach preisglinstigstem Angebot

- Praferenz fur Bio- und regional

- geringe Kenntnisse tber landw. Produktion
- geringes Vertrauen in Produktion

NORDWESTSCHWEIZ:

- hohes Involvement beim Nahrungsmittelkauf

- Bio besitzt hohen Stellenwert

- Image konv. Landwirtschaft vergleichsweise schlecht

- sehr hoher Anteil von Kaufern mit geringer Preissensibilitat

Abb. 1: Gegenlberstellung der wichtigsten Ergebnisse einer grenzubergreifenden
Konsumentenbefragung in den Regionen Sidbaden, Elsass und Nordwestschweiz im Jahr
1997

Aus den Befragungsergebnissen und aktuellen Entwicklungen in Deutschland und der
Schweiz lassen sich fir beide Lander fur die Akteursgruppe Konsumenten folgende Thesen
ableiten.

These 1: In der Schweiz verfiigen die Konsumenten im Durchschnitt iiber bessere
Kenntnisse iiber die Verfahren des 6kologischen Landbaus und der integrierten
Produktion als in Deutschland. Ein besseres Produktwissen ware jedoch
Voraussetzung, dass fiir Konsumenten die unterschiedlichen Qualitaten von
Nahrungsmitteln transparenter werden.

Der 6kologische Landbau ist zwar bei den meisten Konsumenten in Deutschland bekannt, so
richtig verstanden wird das Verfahren, seine Kennzeichnung und Kontrollen aber nur von
einer kleinen Kundengruppe. Noch deutlich weniger bekannt ist der Begriff der integrierten
Produktion, der haufig mit ahnlichen Attributen fir seine Produkte wirbt wie Bioprodukte
(naturschonender Anbau, weitgehender Verzicht auf den Einsatz von Pflanzenschutzmitteln).
Wahrend in Sidbaden lediglich ein Viertel der befragten Konsumenten das Verfahren der
integrierten Erzeugung kennt, so waren dies in der Nordwestschweiz immerhin mehr als
50%. Vor allem in Deutschland war zum Untersuchungszeitpunkt weitgehend unbekannt,
dass Vermarkter nicht willkiirlich den Begriff - Okologisch oder biologisch erzeugt -
verwenden durfen.



These 2: Aufgrund fehlender Markttransparenz liber unterschiedliche
Produktionsverfahren und Labelprogramme féllt es dem Konsumenten in Deutschland
leichter, Preise als Qualititen zu vergleichen. Dies fiihrt zu einer Uberbewertung des
Faktors Preis in der Kaufentscheidung.

In Deutschland und in der Schweiz ist der hohe Verkaufspreis von Bioprodukten der grofte
Hemmfaktor flir eine noch starkere Nachfrage. Vor allem in Sidbaden gaben in der
Konsumentenbefragung 80% der Befragten an, allgemein sehr stark auf preisgunstige
Angebote bei Nahrungsmitteln zu achten. In der Nordwestschweiz waren dies nur rund 60%.
Die starke Gewichtung des Verkaufspreises in der Werbung und die weitgehend fehlende
Kommunikation Uber die Qualitdt fohrt in Deutschland zu einer Aufwertung des
Verkaufspreises und zu einer Abwertung von Qualitdtsmerkmalen allgemein. Auch der
Okologische Landbau als Merkmal der Prozessqualitat eines Lebensmittels ist von dieser
Tatsache direkt betroffen.

In der Schweiz wird der Wettbewerb zwischen Unternehmen der Verarbeitung und des LEH
dagegen starker Uber Qualitdtsprogramme als Uber Discount- oder Aktionspreise gefuhrt.

These 3: Aufgrund fehlender Markttransparenz liber unterschiedliche
Produktionsverfahren und Labelprogramme ist in Deutschland das Misstrauen bei
Konsumenten gegeniiber Bioprodukten deutlich héher als in der Schweiz

Die Konsumentenbefragung ergab, dass in Studbaden mehr als 50% der Konsumenten, die
regelmafig im Supermarkt einkaufen sowie ca. 1/3 der Konsumenten, die regelmaRig im
Bioladen einkaufen, an der Echtheit von Bioprodukten zweifelten. Damit war das Misstrauen
in Stdbaden gegentber Bioprodukten deutlich héher als in der Nordwestschweiz.

Auch dieses Phanomen lasst sich durch die geringe Markttransparenz erklaren. Wahrend
zum Untersuchungszeitpunkt in Deutschland Hunderte von ahnlichen Qualitatsprogrammen
und Biolabeln, die wenig beworben wurden, um die Gunst des Konsumenten warben, so
waren dies in der Schweiz nur wenige Programme und Label, Uber die in Kundenzeitungen
der Anbieter zudem ausfihrlich und nachvollziehbar informiert wird.

Verarbeiter / Handler

Abbildung 2 fasst die wichtigsten die Ergebnisse der grenziibergreifenden Befragungen bei
Verarbeitern und Handlern fiir die Regionen Sidbaden und Nordwestschweiz zusammen.

1. Bioprodukte werden in Studbaden Uberwiegend Uber den Naturkostfachhandel oder
die Direktvermarktung vertrieben. Diese Absatzwege besitzen in der
Nordwestschweiz nur eine untergeordnete Rolle. Hier verkaufen zwei Unternehmen
des LEH 3/4 aller Bioprodukte.

2. Bioprodukte besitzen in Stidbaden einen relativ hohen Preisabstand zu konventionell
erzeugten Produkten. Der Preisabstand ist in der Nordwestschweiz deutlich geringer.

3. Der traditionelle LEH in Stdbaden betreibt die Vermarktung von Bioprodukten als
Nischenmarketing, wahrend Bioprodukte bei den Unternehmen des LEH in der
Schweiz zu den strategisch wichtigsten Produktgruppen zahlen. Entsprechend
unterschiedlich ist das Engagement bei der aktiven ErschlieBung und Entwicklung
des Biomarktes.

4. Bioprodukte im Ausser Haus Verzehr spielen in der Schweiz eine deutlich gréRere
Rolle als in Stdbaden.



Gemeinsamkeiten in der VERMARKTUNG von BIOPRODUKTEN:

Quantitdt und Qualitdt des Angebots nehmen zu

ELSASS:
- kein ausgepragter NEH (magasin dietetiques)
- LEH mit groRen Anstrengungen

- Biosupermarkte
- erste Vermarktungsversuche im GV-Bereich

SUDBADEN:
- hoher Preisabstand zwischen “Bio” und “konventionell”

- DV und NEH dominant

- LEH: “Bio-Nischenmarketing” konkurriert mit Discount

- Biosupermarkte

- sporadische Nachfrage von Bioprodukten im GV-Bereich

NORDWESTSCHWEIZ:
- DV (Wochenmarkte, Hofladen) kaum verbreitet
- Hauptabsatzweg LEH (fast 60%)

- LEH: strategische Ausrichtung lber soziale und 6kol. Profilierung
- hohe subventionierte Nachfrage nach “Bio” im GV-Bereich

Abb. 2: Gegeniberstellung der wichtigsten Ergebnisse einer grenzibergreifenden Befragung
bei Handlern und Verarbeitern in den Regionen Sudbaden, Elsass und Nordwestschweiz in
den Jahren 1998/99

Aus den Befragungsergebnissen und aktuellen Entwicklungen in Deutschland und der
Schweiz lassen sich fiir beide Lander fir die Akteursgruppen Handler und Verarbeiter
folgende Thesen ableiten und begriinden.

These 1: In Deutschland fehlt bei vielen Marktakteuren das Interesse, selbst aktiv in
den Aufbau des Biomarktes zu investieren. Dadurch fehlt ein dichtes Netzwerk an
Akteuren zwischen Angebot und Nachfrage nach Bioprodukten.

Obwohl in Deutschland durch das Bundesprogramm fiir ékologischen Landbau seit einem
Jahr ein umfangreiches Paket zur Forderung der Produktions- und Marktentwicklung
existiert, verlauft die Entwicklung hin zu mehr Biobetrieben und einem gréReren Biomarkt nur
zdgerlich. Vor allem auf Seiten der Marktakteure (Handler und Verarbeiter) gibt es nur eine
geringe Resonanz auf das Programm. Seit vielen Jahren sind v.a. der Wettbewerb und damit
verbundene Madoglichkeiten der Kosteneinsparungen die TOP-Themen der deutschen
Marktakteure. Eine weitere wichtige Barriere flir den Handel mit Bioprodukten ist in
Deutschland das zersplitterte Angebot sowie ideologische Barrieren zwischen dem
Naturkostfachhandel und dem traditionellen Einzelhandel. Damit fehlen vielen am
Biolandbau interessierten Konsumenten, aber auch vielen Landwirten in ihrer Region die
Marktakteure, die das Netz zwischen Angebot und Nachfrage schliefien kénnten.



These 2: Aufgrund des begrenzten Engagements von Verarbeitern und Héndlern
besitzen Bioprodukte nicht die gleiche hochwertige Anmutung wie die meisten
konventionellen Markenprodukte im Premiumsegment. In der Entwicklung des
Biomarktes ist der deutsche Handel eher die getriebene als die treibende Kraft.

In Deutschland und der Schweiz wird ein Grofiteil der Bioprodukte Giber Handelsmarken des
LEH vermarktet. Wahrend die Handelsketten in Deutschland ihre Bio-Handelmarken lediglich
.ins Regal stellen®, sind Bioprodukte flr die Unternehmen des Schweizer LEH strategisch
wichtige Sortimente, die wie eine Herstellermarke gepflegt, weiterentwickelt und intensiv
beworben werden. Die Bekanntheit und Attraktivitdt der Biomarken des Handels ist in der
Schweiz deshalb deutlich héher als in Deutschland.

Die groRen Unternehmen des Schweizer Handels versuchen zudem aktiv, den Schweizer
Biomarkt zu entwickeln in Form einer aktiven Politik-Lobbyarbeit sowie der Finanzierung
grolder Beitrage fur wissenschaftliche und beratende Tatigkeiten im dkologischen Landbau.
Im Gegensatz dazu schopfen die marktbeherrschenden deutschen Unternehmen des LEH
lediglich das bestehende Angebot an Bioprodukten ab. Ihr Interesse an Zusammenarbeit in
Forschungs- oder Beratungsprojekten ist meist minimal. Es fehlt das strategische Interesse,
das Biosortiment und seine Vermarktung professionell weiter zu entwickeln.

These 3: In Deutschland ist die Sortimentspflege bei Nahrungsmitteln im Einzelhandel
generell mangelhaft. Dies wirkt sich insbesondere bei Bioprodukten negativ auf die
Qualitdtsanmutung aus.

Die Prasentation von Bioprodukten im LEH ist in der Schweiz signifikant besser als in
Deutschland. Die Sortimentspflege wird aufgrund eines hdheren Personaleinsatzes
intensiver betrieben. Dadurch wirken auch ,langsamer drehende Bioprodukte® (geringere
Umsatzfrequenz) flir Schweizer Konsumenten visuell attraktiver. Durch entsprechende
Kundenleitsysteme sind Bioprodukte in Schweizer Superméarkten zudem tendenziell leichter
zu finden als in deutschen Supermarkten.

These 4: Die regelméBige Verfiigbarkeit wichtiger Grundnahrungsmittel in Bioqualitét
ist in der Schweiz gegeben, in Deutschland haufig nicht.

Wahrend es in deutschen Supermarkten eher Zufall ist, ob man in einer Woche x ein
bestimmte Produkt in Bioqualitat erhalt, so ist in der Schweiz eine Verflgbarkeit eines
Sortiments an Bioprodukten zwischen 500 und 1.000 Bioprodukten in den meisten
Geschéaften kontinuierlich gegeben. Das fiuhrt dazu, dass Konsumenten systematischer
Bioprodukte nachfragen kénnen und nicht den Schwankungen der Verfligbarkeit ausgesetzt
sind. Selbst bei Produkten, bei denen in Deutschland tendenziell ein Uberangebot an
Bioware herrscht, wie der Milch, ist aus unterschiedlichen Griinden in Supermarkten haufig
keine Ware verfligbar.

These 5: Verschiedene Glaubenslager des Einzelhandels in Deutschland blockieren
den Verkauf von Bioprodukten gegenseitig.

In einer amerikanischen Studie fiir potentielle Exporteure des deutschen Biomarkts wurde
vor kurzem festgehalten: ,Sie finden in Deutschland eine verriickte Situation. Wenn Sie den
sogenannten Naturkostfachhandel mit Bioprodukten beliefern wollen, missen sie diesen
nicht von den Okonomischen Vorteilen ihres Handelsgeschafts (berzeugen. Sie sind
zunachst in einer ideologischen Beweispflicht, erst dann kommt das Geschaft.”

Ahnliche Probleme haben nicht nur amerikanische Exporteure, sondern auch heimische
Anbieter von Bioprodukten. Sie missen sich entscheiden, entweder fiir den traditionellen
Einzelhandel Waren anzubieten oder exklusiv fiir den Naturkostfachhandel. In der Schweiz
gibt es dagegen keine ideologisch  basierten  Handelsbarrieren  zwischen



Naturkostfachhandel und konventionellem Handel von Bioprodukten. Dadurch ist ein
engmaschiges Netz an Produzenten, Grosshandlern und Verarbeitern entstanden, die je
nach Bedarf, den Naturkostfachhandel oder den traditionellen LEH beliefern.

These 6: Die Organisation der Vermarktung von Bioprodukten ist in Deutschland im
Vergleich zur Schweiz mangelhaft.

Die Schweizer Biolandwirte sind in der Vermarktung besser organisiert als ihre deutschen
Kollegen. Circa 95% der Schweizer Landwirte gehéren dem Anbauverband ,Bio Suisse“ an.
Dieser koordiniert Uber verbandseigene Fachkommissionen und Produktpools die
Vermarktungsaktivitdten der Bioprodukte ihrer Mitglieder Uber die gesamte Schweiz und in
das Ausland. In Deutschland ist dagegen das Angebot zersplittert auf viele Verbande und
Vermarktungsorganisationen. Eine verbandstbergreifende Vermarktungskoordination ist
kaum gegeben.

Fazit

Aus den Thesen lassen sich verschiedene Empfehlungen fir die Weiterentwicklung des
sudbadischen Biomarktes aber auch des Biomarktes in Deutschland allgemein ableiten
(siehe RICHTER, 2001; ITADA-Abschlussberichte zu den Projekten B1 und 1.2.3; HAMM et
al., 2002). Nachfolgend sollen aus der aktuellen Entwicklung in Deutschland heraus jedoch
nur zwei Empfehlungen explizit benannt werden.

1. Das aktuelle Bundesprogramm ,,Okologischer Landbau* kann nur erste Impulse zur
Weiterentwicklung des deutschen Biomarktes setzen. Seine Wirksamkeit setzt jedoch
eine grundlegende Bereitschaft der Marktakteure zur Umsetzung von Erkenntnissen
voraus. Individuelle Beratungs- und Informationsleistungen sollten im
Bundesprogramm gegeniiber breit gestreuten MaBnahmen zur Forschung und
Informationsvermittlung deshalb klar bevorzugt werden.

Die vorgestellten Thesen sind nicht grundlegend neu. In Deutschland besteht somit kein
Erkenntnisbedarf, es besteht vielmehr ein Umsetzungsbedarf. Die Umsetzungsmoglichkeiten
hangen entscheidend von den Strukturen und der Einstellung und dem Verhalten der
Personen hinter den Strukturen ab. Einstellungs- und Verhaltensdnderungen bedirfen
jedoch meist langer Zeitrdume. Insofern dirfen von den Ergebnissen des aktuellen
Bundsprogramm Okologischer Landbau keine Wunder innerhalb kiirzester Zeit erwartet
werden. Das Programm gibt jedoch denjenigen Akteuren, die sich fur den Aufbau eines
Biomarktes starker engagieren mochten, entsprechende Gestaltungsméglichkeiten.

Fir die inhaltliche Ausrichtung des Bundesprogramms ,Okologischer Landbau“ bedeutet
dies, MalRnahmen starker an individuelle Bedlrfnisse der Marktakteure anzupassen und
weniger allgemeine und unspezifische Informations-, Forschungs- und
Beratungsmalinahmen zu férdern.

2. Die Standards fiir die Nutzung des deutschen Biosiegels miissen erhéht werden.

Durch die Einflihrung des deutschen Biosiegels ist die Transparenz fiir den Konsumenten
auf dem Biomarkt nur scheinbar gewachsen. In- und auslandische Anbieter kbnnen zu einem
Minimalstandard der Erzeugung und Verarbeitung von Bioprodukten ihre Ware zu
unterschiedlich  hohen  Produktionskosten und mehr oder weniger strikten
Produktionsstandards anbieten. Da der Handel nach den giinstigsten Einkaufspreisen flr
Bioprodukte sucht, wird er tendenziell ein kostenglnstig produziertes Produkt aus
Billiglohnlandern von z.B. einem 1.000 ha Betrieb, auf dem nur 5 ha 06kologisch
bewirtschaftet werden, vorziehen gegeniber dem gleichen Produkt von einem
vollumgestellten 50 ha Betrieb aus Deutschland mit strikteren Richtlinien und héheren



Produktionskosten . Sowohl aus Konsumenten- als auch aus Produzentenschutzgriinden ist
deshalb eine Anhebung der Vergabe fiir das deutsche Biosiegel zu empfehlen.

Projektbezogene Literatur

Im Rahmen der Projekte entstanden zwei Abschlussberichte:
= Projekt B1: Erhebung der Grundlagen fir die bessere Vermarktung von nach
besonderen Richtlinien erzeugten landwirtschaftlichen Produkten aus dem
Oberrheingebiet
= Projekt 1.2.3: Grenzlibergreifende Untersuchung der Mdglichkeiten zur
Angebotssteigerung von okologisch erzeugtem Obst und Gemuse aus dem sudlichen
Oberrheingebiet
Fir beide Berichte besteht eine Download-Mdglichkeit unter: www.itada.org)

Weiterhin wurde im Rahmen des Projekts eine Doktorarbeit angefertigt:

RICHTER, T. (2001): Kaufverhalten, Einstellungen und Kenntnisse der Konsumenten der
REGIO-TRIRHENA (Siidbaden, Elsass, Nordwestschweiz) in Bezug auf regionale und
umweltgerecht erzeugte Nahrungsmittel. Dissertation am Institut fir Agrarpolitik und
Landwirtschaftliche Marktlehre der Universitat Hohenheim. Frick

Die Arbeit kann bezogen werden unter fibl.admin@fibl.ch’ fur 35 €.

Weitere Literatur

HAMM, U.; F. Gronefeld; D. Halpin (2002): Analysis of the European market for organic food.
Aberystwyth

Kontaktadresse Autor:

Dr. Toralf Richter

Forschungsinstitut fur biologischen Landbau
Ackerstrasse; CH-5070 Frick

Tel. ++41 (0) 62 865 7280

Email: toralf.richter@fibl.ch


http://www.itada.org/

