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Biolebensmittel heute:
Von der Okonische zum Trendprodukt fiir den Massenmarkt

=) Bijoprodukte sind Trendprodukte , die auch im Massenmarkt immer mehr
nachgefragt werden.

m) Bestindige zweistellige Wachstumsraten: Im Jahr 2007 + 18% zum Vorjahr

ms) Kauferreichweite (Anteil derjenigen, die im letzten Jahr Bio gekauft haben)
2007:

- Lt. nationale Verzehrsstudie: 36 % (42 % Frauen)

- Lt. GfK-Haushaltspanel: 83 % (auch einzelne u. zufallige Biokaufe )

m) Auch im europaischen Vergleich ist Bio ein attraktives Marktsegment

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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Der deutsche Biomarkt im Europa-Vergleich

Marktvolumen:
Deutschland grofBter Markt in Europa

Deutschland sas0  Pro-Kopf-Ausgaben zeigen Wachstums-
GroRbritannien* potenzial fir deutschen Markt
Frankreich Umsatz pro Kopf (in €)
120 108,08
Italien* 98,15
100 -~ 89,04
Schweiz
80 -
Osterreich 65,98
60 -
Ddnemark*
40 -
Niederlande
20 -
Schweden
Belgien 0 - ' '
Schweiz Danemark* Osterreich Deutschland
Finnland

Umsatz 2007 auf dem Inlandsmarkt (in Mio. €)
*) vorlaufig: Quelle: Eigene Darstellung, in Anlehnung an ZMP, FiBL Survey 2008
Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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Marktdurchdringung im europaischen Vergleich :
Schweiz-Dianemark-Osterreich bilden die Topgruppe/

Umsata/ Deutschland-GB-Schweden sind auf Verfolgerkurs
z

Kopf 2007

Vorreiter

Mittelfeld

,Schwellenlander”

Nachzugler

Zeit

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Zuhlsdorf
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Mengenanteile der Bio-Produkte in % der gesamten Warengruppe (2007)
Baby-Glaskost 59,4 Frischobst []3,9

Gemiisesaft Mehl []2,9
Masli Frucht-u.Trinkjogh. [J2,6
Frischmilch Butter []2.4
pflanzl.Brotaufstrich Obstsaft 12,3
Naturjoghurt _ _
_ _ Rindfleisch ||2,1  oe
Eier geprintet e T
ebéc ,
TK-Gemiise } £=9
Frischgemiise Kase (SB-Ware) |14
Brot Fruchtquark |1
Frischkartoffeln Fleischwaren/Wurst |0,8 g’%—
Kase (Thekenware) Schweinefleisch |0,5 g
Naturquark Gefliigel |04 &

Quelle: ZMP-Analyse 2008 auf Basis des GfK Haushaltspanels (Frische) und der Handelspanels von Nielsen und bioVista (Molkereiprodukte,

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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Gesamtmarkt wachst weiter
Umsatzwachstum im LEH geht zu Lasten der anderen Absatzkanale

Gesamt- Natur- Reform- Hand-
Jahr umsatz kostfach- LEH! | Erzeuger? hauser werk? Sonstige*
(in Mrd. €) geschafte
1997 | C 148 D] 3% 28 % 19 % 10 % 5 % 7%
2000 2,05 28 % 33 % 17 % 10 % 7% 5%
2001 2,70 27 % 35 % 17 % 9% 7% 4%
2002 3,01 26 % 35 % 17 % 9% 7% 6 %
2003 3,10 26 % 35 % 17 % 8 % 7% 7%
2004 3,50 26 % 37 % 16 % 8 % 7% 6 %
2005 3,90 25 % 41 % 14 % 6 % 6 % 8 %
2006 4,60 23 % 49 % 11 % 5% 5% 7%
2007 |C 530 )| 22% (] 5% | 10% 4% € 5% D 6%
1 _ebensmitteleinzemandel einschlieRlich Discounter, Feinkostgeschafte und Lieferdienste
2 Landwirte einschlieRlich Wochenmaérkte und Lieferdienste
3 Béackereien, Fleischereien
4 Drogeriemarkte, Postversand und Verarbeitungsunternehmen

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an HAMM 2006, ZMP 2007 und RippIN 2008

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Zuhlsdorf
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Treibende Krafte des Markterfolgs:

=) Zunehmende Produktvielfalt :

 Traditionelle Bioanbieter erweitern ihre Produktpalette (Bsp.:
SiRwaren)

e Konventionelle Hersteller steigen ins Biosegment ein

=) Neue Absatzkanile:

e Konventioneller LEH listet zunehmend Bioprodukte und legt
Eigenmarkenprogramme auf

e Neue Betriebsformen im Naturkosthandel (Biosupermarkte)

=) Erschliefung immer breiterer Konsumentenschichten fir Biolebensmittel
(gesellschaftliche Trendgruppen/LOHAS)

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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Wer kauft Bio-Lebensmittel?

Bioabsatz in Deutschland

Biointensivkaufer SR U Nicht- u.
Gelegenheitskaufer Zufallskaufer
(Traditionelle\ 4 ; . A ( \ [-kein Konsum von \
s .. eEinkauf im
Okokdufer: oroRbetrieb- ey =ia ERalen? fea Bioprodukten
° . (U W URASAS LU U L4 TITICISU CITIKAdUl 1111 ° Q Q
NI;ZUfenS\T lichen LEH o L EE e nur selektiv einzelne
u. . o Produkte (Bsp.
. 0 ca. 5-6% eca. 20-30% der HH :
ca. 5-6% der HH Bionade)
der HH o _700
% ) \ ) \ / Kca. 60-70% der HH )

Gut 40% der deutschen Bevolkerung sind aufgrund ihres
Ernahrungsverhaltens fir Bioprodukte grundsatzlich aufgeschlossen!

NFH - Naturkostfachhandel; DV — Direktvermarkter; LEH — Lebensmitteleinzelhandel; HH - Haushalte

18.10.2008 Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziuhlsdorf
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Zwischenfazit

e Der Umsatz mit Bio ist meist starker gewachsen als der Absatz

Bsp. ALDI: Absatzsteigerung um 40%, Umsatzsteigerung um 68% (Quartal
I-111 2007)

e Ursache: deutliche Preissteigerungen; langsam sind absolute Preisgrenzen
erreicht

* In 2008 erstmals gebremstes Wachstum (Preissteigerung, unsicheres
Konsumklima)

e Insgesamt: Biomarkt bleibt ein zentrales Marktsegment fur die

Ernahrungswirtschaft (breite gesellschaftliche Durchdringung )

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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2. Sondierungsstudie Bio-Backwaren:

2.1 Der Markt fiir Biobackwaren im Uberblick
2.2 Empirische Studie zum Verbraucherverhalten:
Studienziele und Methodik
2.3 Befragungsergebnisse: Einkaufsverhalten, Kaufersegmente und

Finctelliino 711 Rinhaclkwaren
LIl ITOU IIATN ] A WIVNUGOW Ul o

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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2.1 Gesamtumsatz Biobackwaren: 350 Mio. €

in % vom Gesamtumsatz

in Mio. €

Sonstiges

Kuchen/
Geback g

 Brotchen
Kuchen/Geback
Brotchen Brot )
M sonstige

Quelle: ZMP-Daten bezogen auf das Jahr 2005

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Zihlsdorf
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Biobackwaren:
Umsatzanteil liberdurchschnittlich im Vergleich zum Gesamtmarkt

in%
9
8

8

7

6

5

a4

3 @ Bioanteil am
) Gesamtmarkt LM
1

0

gesamt * Brot Kuchen/Geback Brotchen
Quelle: ZMP-Daten bezogen auf das Jahr 2005

* Marktanteil von Biobackwaren am Gesamtmarkt wird je nach Datenquelle mit 5-7 % angegeben

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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Der Markt fiir Bio-Brot:
deutliches Wachstum im letzten Jahr

Umsatzvolumen 198 Mio. € 252 Mio. €
Umsatzanteil am Gesamtbrotmarkt 6,2 % 7,7 %
Absatzanteil am Gesamtbrotmarkt 3,6 % 4,7 %
Absatzsteigerung 06 auf 07 28%

@ Preis Backer:

Roggenmischbrot (1kg, frisch) 3,00 €/kg 3,02€/kg
@ Preis Discounter:
Roggenmischbrot (500g abgepackt) 0,91€/kg 1,36 €/kg

Quelle: ZMP-Daten auf Basis des Gfk-Haushaltspanels

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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Backereien: Wichtigster Absatzkanal fiir Biobackwaren

Umsatzanteil
in%

60

50 -

40 -

30 +

20 ~

[y
N

10 A

Backerei Naturkost- Wochen- Ab-Hof- LEH
fachhandel markt Verkauf

Quelle: ZMP-Daten bezogen auf das Jahr 2005

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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Einkaufsmengen Bio-Brot der privaten Haushalte in %:
Backer gewinnen Anteile zuriick

Mengenanteil in % .
Veranderung 2007 vs. 2006

16 15 17 B LEH ohne Discounter *

11 11 W Aldi *

Plus *
6 -17
14 . . .
12 M Restliche Discounter

® Naturkostfachhandel ~

35 35 34
31 Backerei inkl. SB-Backer * 41
Backereien der Vorkassenzone 70
9
9 9 9 4 Rest 24
* ohne Einkdufe bei Backereien in der Vorkassenzone ) o

2004 2005 2006 2007 Gesamt +29%

Hinweis: Der Anteil des Naturkostfachhandels wird von einem Haushaltspanel

interschatzt. Hier diirfte er etwa ein Viertel hoher sein Quelle: ZMP-Analyse 2007auf Basis des GfK-Haushaltspanels

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Zuhlsdorf
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Aktuell verliert Brot in fast allen Einkaufsstatten

Menge in % VR 07 zu 06 VR 1. HJ 08
in % zu07 in%
B SB-Warenhaus 13 _3'
O Verbrauchermarkt 6 15 |:
E KI. LEH/SM 11 11
@ Aldi 49 4
O Discounter o. Aldi 2 -7 [
O Naturkostladen/ -6 ! ! 22
Biosupermarkt
34 30 O Béackerei inkl. SB-Backerei 41 -19 |
O Vorkassenzone 0 17|
11 10 O Wochenmarkt/Erzeuger :l 17 '24:‘
f{r f’l O Restliche 24 22 I:
2007 1.H Gesamt -10%
2008

ZMP-Rohdatenanalyse auf Basis des GfK-Haushaltspanels

18.10.2008 Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziuhlsdorf
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2.3 Empirische Studie zum Verbraucherverhalten:
Studienziele und Methodik

e Studienziele: Analyse des Verbraucherverhaltens bei Biobackwaren und

|dentifikation unterschiedlicher Kaufertypen

e PersoOnliche Interviews mit Backereikunden in 12 verschiedenen
Backereien in Nord- und Stiddeutschland (n=311)

e Befragungsdauer: ca. 25 Minuten

e Standardisierte Interviews mit offenen und geschlossenen Fragen
v’ Einkaufsverhalten bei (Bio-)backwaren,

v" allgem. Einstellung zu Erndhrung,
v’ Einstellung zu Biobackwaren,

v Image von Biobackwaren,

v’ Einkaufsstattenpraferenzen

18.10.2008 Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziuhlsdorf
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Reprasentativitat und Stichprobenbesonderheiten:

e Befragung von Fachhandelskunden
e alle wesentlichen Backereitypen erfasst (bis auf SB-Backereien)

* Befragungsschwerpunkt bei den Kunden konventioneller Backereien:
v’ 9 Bickereien mit ausschlieBlich konventionellem Sortiment
v’ 2 Backereien flihren einzelne Bioprodukte

v’ 1 Backerei fuhrt neben dem konventionellen Angebot auch eine breite
Palette an Biobackwaren

* Nord-Sud Verteilung der Befragten:

NlAavAAdaiibenrlhn CEanmAavia. 170 DAl Alans
NOITraucuLsClic oudiivoric. L2 rioudliiucii

v’ Stiddeutsche Standorte: 182 Probanden
e Unterproportional im Vergleich zur Gesamtbevolkerung vertreten sind:

v’ Hard-Core Biok&ufer, die Uberwiegend im Naturkosthandel einkaufen (ca.
3-5% der Bevolkerung )

v" Nicht-Bickerei-Kunden, die ihren Backwarenbedarf nur bei Discountern
und im LEH decken

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf

18.10.2008
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Backereikunden kaufen meist bei mehreren Backern

Einkaufshaufigkeiten fiir Backwaren je Absatzkanal

Diese Backerei andere Backereien Vorkassenbereich Ich backe selbst Abgepacktim  Beim Discounter Backstation Bioladen SB-Backereien
Supermarkt

B mehrmals in der Woche B einmal wochentlich = 1-3 mal im Monat M seltener als 1 mal im Monat H (fast) nie

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
Marketing fir Lebensmittel und Agrarprodukte
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Brot und Brotchen sind die beliebtesten Produkte

Welche Produkte kaufen Sie im Allgemeinen beim Backer? (Mittelwert im Durchschnitt aller Antworten)

Brotchen 4,05

Laugengeback
Regionenvergleich:

Siddeutsche Kunden kaufen etwas haufiger

Snacks, Plunder- u. Laugengeback Kuchen _ 2,56

Plundergeback (z.B. Teilchen, Croissants)

Snacks (belegte Brotchen, Pizza etc.)

Skala von: 1: nie; 2: selten, 3: manchmal; 4: haufig; 5: sehr haufig

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
Marketing fir Lebensmittel und Agrarprodukte
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Produktpraferenzen beim Backwarenangebot in Bioqualitat

Bitte geben Sie an, wie wichtig lhnen hier jeweils ein Angebot in Bioqualitadt ist. (Mittelwert im Durchschnitt
aller Antworten)

Brot 0,5
Brotchen 0,32
Laugengeback 0,03

Snacks

=4
(=}
N

Kuchen -0,07

Plundergeback -0,09

-0,5 0,5

-1 0 1
lieber konventionell Egal Bio ist mir wichtig

Skala von: -2 nur konventionell bis +2 nur Bio

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf

18.10.2008
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Drei Zielgruppen fiir Biobackwaren in Handwerksbackereien:

77,5% der Befragten sind prinzipiell aufgeschlossen fiir Biobackwaren beim Handwerksbacker

Clusteranalyse
Y Kunden-

Backerei- * Einkaufshaufigkeit Biobackwaren segmente far
 Kaufintention Bio beim eigenen Backer .
kunden * pers. Relevanz des Angebots von Biobrot Biobackwaren

Ablehner
22,5%
i Seltenkaufer
— 61% Manner
hochster Altersdurchschnitt 25,7%
(52 Jahre)
halten Bio-Hype fiir iibertrieben

Echtheitszweifel /Desinteresse
geringes Erndhrungsbewusstsein

26.09.2008 Universitat Gottingen, Lehrstuhl Marketing fur

Lebensmittel und Agrarprodukte
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Die Bioliberzeugten (18%):

Ausgepragtes Ernahrungsbewusstsein:

»In unserer Familie werden moglichst viele Vollkornprodukte
gekauft.”

»lch achte sehr auf gesunde Erndhrung.”

,Fur gutes Essen gebe ich gerne mehr Geld aus.”

,Wir bevorzugen frische Lebensmittel gegeniiber
abgepackten.”

Uber zwei Drittel sind Frauen (70%) Regionale Produkte werden bevorzugt

* Durchschnittsalter: 49
* hohes Bildungsniveau und hohe Einkommen

Kaufen moglichst viel Bio
* 61% kaufen regelmaBig Backwaren im Bioladen
» gute Markenkenntnisse im Biosegment

Geschmackspraferenzen Backwaren
*Backerkuchen wird als zu sif$ empfunden

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
Marketing fir Lebensmittel und Agrarprodukte
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Der erweiterte Kern (33,8%):
nicht ganz so konsequent wie die Bioliberzeugten

Ernahrungsbewusstsein:

* hohes Ernahrungsinteresse

* bevorzugen frische und regionale Produkte

* beflirworten Bio-Boom

Jedoch geringer ausgepragt als die Biolberzeugten

BIOBIO |

Abgrenzung zu den Biouberzeugten:

* im Durchschnitt jinger (Durchschnittsalter: 45)
* Frauendominanz nicht mehr so deutlich
(44% Manner, 56% Frauen)
* mittlere bis hohe Schulbildung
* mittlere bis hohe Einkommen Uliberwiegen
*in 42% der Haushalte leben Kinder
(hochster Wert aller Segmente)

i)

Einkaufsverhalten:
* kaufen relativ haufig im Discounter
* Interesse an Fertiggerichten

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Zuhlsdorf
Marketing fir Lebensmittel und Agrarprodukte
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Seltenkaufer (25,7%): Halten Biowelle fiir libertrieben

Sozio-Demographie

* Durchschnittsalter: 44

* ausgeglichenes Geschlechterverhaltnis

e untere bis mittlere Einkommen

* mittlere Bildungsabschliisse Ernahrungsbewul3tsein:
* geringes Ernahrungsinteresse
* lehnen traditionelle Lebensmittel ab
* halten Bio-Boom fir libertrieben

Assoziieren mit Biobackwaren haufig einen hohen Preis

Einkaufsverhalten:

* kaufen nie im Bioladen bzw. Biosupermarkt
» Kaufen moglichst viele LM beim Discounter
(hochster Zustimmungswert von allen).

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Zuhlsdorf
Marketing fir Lebensmittel und Agrarprodukte

18.10.2008



Zielgruppencharakteristika

Bioiliberzeugte Erweiterter Kern Seltenkaufer

Georg-August-Universitat

I Gottingen

Ablehner

(25,7%)

Halten Bio-Hype fiir
Ubertrieben.

(18%)

(33,8%)

Kaufen moglichst viele Beflirworten Bio-Boom.

Biolebensmittel.

Kaufen nie im Bioladen bzw.
Biosupermarkt.

Nur 16% kaufen regelmaRig im
Bioladen Backwaren (mind. 1x
im Monat).

61% kaufen Backwaren
regelmaRig im Bioladen (mind. 1x

im Monat). Kaufen méglichst viele LM

beim Discounter (hochster
Zustimmungswert von allen).

Kaufen relativ haufig im
Discounter.

Kaufen deutlich seltener im
Discounter.

Bevorzugen frische und Preisbarriere zentral

(76,7% regionale LM.
h in

Aber: hochster
Stammkundenantei

o —

kaiifan mind 1w wa
RauiCrii Mmunu. 4x WO

Stammbackerei)

77,5% wirden in ihrer
Backerei keine Biobackwaren
kaufen.

0,5% wirden in ihrer Backerel
Biobackwaren kaufen.

Ausgepragte Frische- u.
Regionalpraferenz; bevorzugen
Vollwertprodukte

40% aller Backereikunde
sind flr Biobackwaren bei
ihrem Backer aufgeschlossen

98,3% wirden in ihrer Backerei
Biobackwaren kaufen.

* hohes Ernahrungsinvolvement
e groBeres Erndahrungswissen

(22,5%)

Halten Bio-Hype fir stark
Ubertrieben.

Echtheitszweifel und
Desinteresse.

Kaufen nie im Bioladen bzw.
Biosupermarkt.

emehr Manner

e geringerer Bildungsgrad
* niedrigeres Einkommen

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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Fazit

e Studienergebnisse bestatigen die allgemeinen Studien zum Biokonsum:

Ernahrungseinstellung und soziale Schicht bestimmen das Konsumhandeln

e Backereikunden sind im Vergleich zum Bevdlkerungsdurchschnitt
aufgeschlossener fur Bioprodukte (Gruppe der Ablehner: 22,5%; Nichtkaufer
im Gesamtmarkt: ca. 60-70% der HH).

 3verschiedene Segmente, die unterschiedliche Geschmackspraferenzen
hinsichtlich Vollkorn und Sife haben und sich in ihrem Ernahrungsinvolvement

und den Einkaufsgewohnheiten unterscheiden.

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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3. Handlungsempfehlung fiir das Backerhandwerk

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
Marketing fir Lebensmittel und Agrarprodukte

18.10.2008



J Georg-August-Universitat
/! Gottingen

T7131%

Backereien erhalten nur eine knappe 2 fir ihre Biobackkompetenz
Biobacker und Naturkosthandel vorne

Wo erwarten Sie die besten Biobackwaren? (Mittelwerte aller Antworten)

Beim Biobacker H 1,39
Im Bioladen/Biosupermarkt _ 1,66
Beim normalen Backer 2,31
Im Supermarkt (z. B. Edeka, Rewe) _ 3,53
Beim Selbstbedienungsbacker 3,66
Beim Discounter (Aldi, Lidl, etc.) 3,71
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Skala 1: besonders gut; 2: gut; 3: mittelmaRig; 4: weniger gut; 5: nicht gut

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf

18.10.2008
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3. Backerhandwerk muss marketingaktiver werden

e Biobackwaren bieten Profilierungschance fir Handwerksbackereien

(Standortunterschiede und Zielgruppenbesonderheiten beachten).

 Handwerksbacker besitzen einen Kompetenzvorteil gegentiber dem LEH,

mussen aber im Vergleich zur Naturkostbranche aufholen.

* Nur ein aktives Marketing sichert Wettbewerbsvorspriinge:

v’ wissen, wie sich die Wettbewerber positionieren (Hauptkonkurrenten:
Okospezialisten der Naturkostbranche, andere Béckereien),

v’ die eigenen Kunden realistisch einschatzen kdnnen (z. B. durch
regelmalige Kundenzufriedenheitsbefragungen)

v' Kompetenzmarketing durch: Komplettsortiment, Gberraschende
Innovationen, Angebote, Verkostungen — Biosortiment muss aktiv
kommuniziert werden

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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Herzlichen Dank fiir lhre Aufmerksamkeit!

Prof. Dr. Achim Spiller

Georg-August-Universitat Gottingen

Lehrstuhl "Marketing fir Lebensmittel und Agrarprodukte
Department flir Agrarokonomie und Rurale Entwicklung
Platz der Gottinger Sieben 5

37073 Gottingen

Il Neue Tel.-Nr.: 0551/39-22399  Fax: 0551/39-12122

Aktuelle Veroffentlichungen des Lehrstuhls unter:
www.agrarmarketing.uni-goettingen.de

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Zuhlsdorf
Marketing fir Lebensmittel und Agrarprodukte
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Lehrstuhl Marketing fiir Lebensmittel und Agrarprodukte

e Teil des Departments flir Agrarokonomie und Rurale Entwicklung (DARE)
der Georg-August-Universitat Gottingen (Eliteuniversitat) mit derzeit acht
Lehrstihlen

e Lehrstuhlinhaber: Prof. Dr. Achim Spiller
O Studium der Betriebswirtschaftslehre
O Promotion im Marketing
O seit April 2000 Universitatsprofessor
O Vorsitzender des Kuratoriums von QS
O Mitglied im wiss. Beirat flir Agrarpolitik des BMELV

* Forschungs- und Lehrgebiet umfasst die gesamte Wertschopfungskette
der Lebensmittelwirtschaft von der Landwirtschaft bis zum Verbraucher

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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Forschungsschwerpunkte:

Landwirtschaftliches
Konsumenten- Supply Chain Qualitétssicherung / Management-
verhalten Management Zertifizierung verhalten

Milchwirtschaft

Fleischwirtschaft

Regionale Spezialitdaten
Bio- / Premium-Produkte

GroRBverbraucher / Catering

Diversifikation landw. Betriebe

Vorleistungsindustrie ‘

LEH / Global Retailing

China

Prof. Dr. Achim Spiller/Dr. Anke Ziihlsdorf
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