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Landwirtinnen und Landwirte und ihre Marken im Agribusiness

Ergebnisse des DLG-ImageBarometers 2025/26

Uber den Jahreswechsel 2025/2026 ist das jahrliche DLG-ImageBarometer in seine inzwischen 29. Runde gegangen und wie in jedem Jahr werden die
Ergebnisse in der Branche bereits mit Spannung erwartet.

Far die Unternehmen in dem der Landwirtschaft vor- und nachgelagerten Agribusiness kommt der Image- und Markenpflege eine besondere Bedeutung
zu, weil zum einen die Zahl der landwirtschaftlichen Betriebe in Deutschland kontinuierlich sinkt und zum anderen die Professionalisierung unter den
Betriebsleiterinnen und -leitern in der Landwirtschaft deutlich zunimmt. Hinzu kommen hohe und auch weiterhin kontinuierlich und deutlich steigende In-
vestitionssummen, um die Betriebe zukunftsfahig aufzustellen. Ein nachhaltig auf die Kundenbeziehungen einzahlendes und das Unternehmen und seine
Produkte als zuverlassigen Partner der modernen, zukunftsorientierten Landwirtschaft positionierendes Markenimage ist fur die Image- und Markenpflege
essenziell, weil es Leistungsversprechen, Performance und Vertrauen transportiert.

Dieses Marken- und Produktimage wird dabei entscheidend von Faktoren wie Bekanntheit, Loyalitat, Zufriedenheit und Innovationsstarke gepragt. Weil das
Interesse und Involvement der Kunden im Agribusiness besonders hoch sind, kommt diesen vier imagebildenden Faktoren eine besondere Bedeutung zu
und kann fir so manche Kaufentscheidung ausschlaggebend werden.

Im Rahmen ihres ImageBarometers befragt die DLG seit Mitte der 1990er-Jahre jahrlich ein profiliertes Panel von Landwirtinnen und Landwirten zum Marken-
image von Anbietern aus dem Agribusiness in den Bereichen Landtechnik, Tierhaltungstechnik, Betriebsmittel fir die Tierhal-

tung, Agrarchemie, Pflanzenschutz und Saatgut, Banken und Versicherungen, Handel und Dienstleister sowie Erneuerbare

Energien.

Auf Basis der wissenschaftlich fundierten Ergebnisse und ihres Vergleichs mit friiheren Befragungen des DLG-ImageBaro-
meters kénnen Unternehmen des Agribusiness wertvolle Impulse und Anregungen fur inre Marketingstrategie gewinnen.
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Aufbau der Studie und Methodik

Stichprobengrof3en der Befragungsteilnehmenden
nach Bereich
Fur das DLG-ImageBarometer 2025/26 wurden zwischen Oktober 2025 und Januar

+ Landtechnik n =357
2026 insgesamt 674 Landwirtinnen und Landwirte aus dem DLG-Panel mit den i .

] . e el . e o + Tierhaltungstechnik n =354
Betnlabsii weLpun tfan .c irbau, |bc ferzeug-ung L;nd C weflnle a.tur;g duch i . Betriebsmittel fir die Tierhaltung n =354
das Mar t.orsc ungsmstlt.ut ynetec befragt. .|e efragung erfolgte in |ej-sem 3.. r . Agrarchemie, Pflanzenschutz und Saatgut n =358
erstmals nicht nur telefonisch, sondern den Teilnehmenden wurde auch die Mdglich- .

- e o : - e el + Banken und Versicherungen n = 355
eit gegeben, per Online-Fragebogen an der Befragung tei zunfa men. |e. isher . Handel und Dienstleister n = 360

wurden den Teilnehmenden nicht alle Fragen gestellt, sondern je nach Betriebs- :
+ Erneuerbare Energien n=171

schwerpunkt verschiedene Bereiche zugeteilt.

Die Auswertung der Umfrageergebnisse blieb gleich, d.h. die Markenwertanalyse im DLG-ImageBarometer wird weiterhin Gber die Berechnungsmethode
des ,Brand Index“ durchgefuhrt. Die vier Teilindizes, die jeweils unterschiedliche Dimensionen kombinieren, werden gleich gewichtet, d. h., die Maximal-
punktzahl von 100 Punkten teilt sich in jeweils maximal 25 erreichbare Punkte pro Teilindex auf..

. Markenloyalitats-Index: Markenperformance-Index: Markenimage-Index:
Markenwissens-Index: ] . .
: Aktuelle und Zufriedenheit und Allgemeines Image, Innova-
Bekanntheit e . ; o
zukiinftige Nutzung Praferenzen tion und Kommunikation

Die meisten der Aspekte werden von den Befragten auf einer Skala von 1 bis 5 bewertet, wobei 1 die schlechteste und 5 die beste Auspragung reprasen-
tiert. Die Antworten werden anschlieBend summiert und mit Faktoren so gewichtet, dass pro Teilindex maximal 25 Punkte bzw. im Markenindex als
Gesamtergebnis maximal 100 Punkte erreicht werden kénnen.

Aspekte des Fragebogens

+ Bekanntheit. Um die Online-Befragung zu erméglichen, musste — anders als bisher — die ungestitzte Bekanntheit dem Aspekt der Vertrautheit mit
dem Angebot der Marke/des Herstellers als Indikator weichen, die neben der gestltzten Bekanntheit in den Bekanntheitsindex aufgenommen wurde.
Vertrautheit geht Gber das reine ,Schon mal gehért” hinaus. Sie beschreibt ein Gefuhl der Nahe und des Verstandnisses gegenuber einer Marke.
Wie immer werden gestlitzt die Top-30-Unternehmen des Vorjahres abgefragt.

+ Image. Image, Innovationskraft und Kundenkommunikation des Unternehmens werden tuber Bewertungsskalen erfasst.

* Nutzung. Es wird die Nutzung einer Marke in der Saison 2024/25 ermittelt sowie die Wahrscheinlichkeit einer zukuinftigen Nutzung erfragt.

- Zufriedenheit/Praferenz. Die Teilnehmenden bewerten ihre Zufriedenheit mit einer Marke auf einer Skala und nennen ihre bevorzugten Marken.
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Demografische Daten der Befragungsteilnehmenden

Die durchschnittliche landwirtschaftliche Nutzflache pro befragtem Betrieb
lag bei 338 ha. Damit ist die DurchschnittsgréBe gegenuber der letzten
Befragung (358 ha) wieder leicht auf einen Wert knapp Uber dem Vor-
vorjahresniveau (331 ha) gefallen. Die Veranderung begriindet sich im
Wesentlichen in einem héheren Anteil teilnehmender Betriebe im Bereich
zwischen 50 und 100 ha.

Landwirtschaftliche Nutzflache

21,8 %

182%  17.6%
15,0 %
11,6 %
8,6 %
71 %
I 0’1 %

unter 50-99,9 100-149,9 150-249,9 250-499,9 500-999,9 uber 1.000 keine
50 ha ha ha ha ha ha ha Angabe

Ausbildung

Landwirtschaftliches Studium (Universitat/FH) _ 31 %

Techniker, Wirtschafter oder Agrarbetriebswirt _ 25 %

Landwirtschaftsmeister _ 24 %
AuBerlandwirtschaftliche Berufsausbildung
oder Studium _ L%
I o <

Landwirtschaftliche Berufsausbildung

Sonstiges I 1%

Die Teilnehmenden der Umfrage sind wie
im Vorjahr im Durchschnitt 52 Jahre alt und
bewirtschaften ihre Betriebe in rund 90 %
der Félle konventionell. 79 % der Befragten
haben einen Meistertitel, ein abgeschlosse-
nes Studium oder eine Weiterbildung zum
Techniker, Wirtschafter oder Agrarbetriebs-
wirt.

44 % aller Teilnehmenden bewirtschaften
einen reinen Ackerbaubetrieb. Tierhaltende,
die an der Befragung teilgenommen haben,

halten — je nach Ausrichtung des Betriebs — im Schnitt 345 Rinder,

1.756 Schweine, 13.954 Huhner oder 130 sonstige Tiere wie Pferde,
Schafe oder Ziegen. Die Verteilung der Altersklassen im Teilnehmenden-
panel verschob sich etwas zu den jingeren Gruppen, vor allem, weil es

kaum Antworten ohne Angaben gab.

Alter
29,5 %
21,1 %
15,9 %
5,8 % I
unter 30 31-40 41-50 51-60
Jahre Jahre Jahre Jahre

27,7 %

0 %
Uber 60 keine
Jahre Angabe
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Top-Marken im Agribusiness

Top-Marken - Gesamt

Zum inzwischen funften Mal wurden die Ergebnisse aus den Befragungen in den sieben Bereichen Landtechnik, Tierhaltungstechnik, Betriebsmittel fir die
Tierhaltung, Agrarchemie, Pflanzenschutz und Saatgut, Banken und Versicherungen, Handel und Dienstleister sowie Erneuerbare Energien kombiniert.
Dadurch konnten die Markenstéarke bereichsunabhangig fir alle im Agribusiness tatigen Unternehmen bestimmt werden.

Im letztem Jahr wurde dieses Ranking von Bayer CropScience, den Volks- und Raiffeisenbanken sowie Fendt angefihrt. Mit der Befragungsumstellung hat
sich der Schwerpunkt im Gesamtranking deutlich in den Bereich Agrarchemie, Pflanzenschutz und Saatgut verschoben, das von der BASF an der Spitze
dominiert wird. Hinzu kommen die Maschinenringe auf Rang 5.

Damit wird einmal mehr klar, welch hohen Stellenwert die Themen Ziichtung, Pflanzenernahrung und Pflanzenschutz fiir viele landwirtschaftliche Betriebe
haben und wie regelmaBig sich die Betriebsleiter mit diesen Fragen beschéftigen bzw. beschaftigen mussen. Hinzu kommt, dass diese fihrenden Firmen
des deutschen Agrarbusiness das Geschéaft der Markenflihrung auch sehr gut verstehen.

In den Teilindizes fuhrt weiterhin der Marktoberdorfer Traktorenhersteller Fendt tiber alle Bereiche das Ranking in Bezug auf die Markenbekanntheit an.
Die BASF steht in Markenloyalitét und Markenperformance vorne, die die aktuelle und zukunftige Nutzung von Produkten dieses Unternehmens abbilden
bzw. ein MaB fir die Zufriedenheit und Préaferenz mit dieser Marke reprasentieren. Das héchste Markenimage haben die Maschinenringe.

Unternehmen Hauptsitz Marken-Index  Vorjahres-  Platzierungs-

2025/26 ergebnis verdnderung
BASF Ludwigshafen 64,4 62,3 g
Bayer CropScience Monheim 63,6 62,8 v
KWS Einbeck 62,1 54,2 N
Syngenta Frankfurt am Main 60,1 55,4 A0
Maschinenringe dezentral/regional 59,1 46,9 Ar

n=674
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Top-Ten - Landtechnik

Marken-Index Vorjahres- Platzierungs-
ergebnis veranderung

Platz Unternehmen 2025/26
1 Fendt 58,7
2 Amazone 57,9
3 Claas 57,6
4 John Deere 54,3
5 Lemken 54,2
6 Horsch 47,9
7 Rauch 46,2
8  Kdckerling 446
9 Kuhn 44.4
10 Krone 43,9

n =357

Top-Ten - Tierhaltungstechnik

Marken-Index Vorjahres- Platzierungs-
ergebnis veranderung

Platz Unternehmen 2025/26
1 Patura 43,5
2 Lely 42,1
3 Delaval 40,3
4  Siloking 38,2
5 GEA Farm Technologies 36,9
6 Kraiburg 35,3
7  Big Dutchman 34,9
8 BvL Group 33,1
9 Trioliet 33,1
10 Forster-Technik 31,2

n =354

59,5
49,7
50,0
53,0
46,3
39,8
34,1
33,9
37,1
35,6

38,5
42,5
41,6
33,5
35,2
31,6
37,0
29,6
28,5
30,4

Ar

AR

> ¢« <

€ > > €

Etwas Bewegung ist mit der Befragungsénderung 2025/26 in den Bereich der
Landtechnik gekommen. Fendt belegt wie im letzten Jahr den Spitzenplatz.
Amazone riickt an Claas und John Deere vorbei auf Platz 2 vor, die auf Rang 3
und 4 zuruckfallen. Lemken und Horsch halten die Platze.

Im weiteren Tabellenverlauf steigern sich Rauch und Kéckerling, die erstmals in
die Top Ten aufriicken. Kuhn verliert deshalb einen Platz, bleibt aber vor Krone.
Beide kdnnen sich in den Top Ten behaupten.

Regional kann Claas dieses Jahr wieder die Fiihrung im Osten sowie
Amazone diese im Westen Uibernehmen, wéhrend Fendt in den beiden
anderen Regionen an der Spitze steht. Amazone kann von Fendt auch die
Fuhrung im Teilindex der Markenloyalitét ibernehmen.

Viel Bewegung ist in die Tierhaltungstechnik
gekommen, wo Patura nach erst zwei Jahren in
den Top Ten erstmals den Spitzenplatz Gbernimmt.
Ebenfalls nach oben geht es fir gleich drei Her-
steller von Silomischwagen und fir den Matten-
hersteller Kraiburg.

Unter Rinderhaltenden, in drei Regionen sowie in

punkto Nutzung, Zufriedenheit und Praferenz fiihrt
Patura das Markenranking an, wahrend bei den N
Schweine- und Gefliigelhaltenden Big Dutchman
an der Spitze steht. Lely flihrt im Norden und im
Markenimage.
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Top-Ten - Betriebsmittel fiir die Tierhaltung

Platz Unternehmen Marken-Index Vorjahres- Platzierungs- Vo.m Befragl.mgsw.echsel un.bee.indruckt zeigt sif:h Qie Spitze
2025/26 ergebnis  verdnderung bei den Betriebsmitteln fiir die Tierhaltung, wo sich in der
1 Agravis 51,6 47,0 - ersten Halfte nur die absoluten Indexwerte &ndern.
2 Schaumann 44.8 43,5 -
3 Josera 42.1 37.9 ) Nach Agravis, die auch in allen Teilindizes fiihrt, folgen
4 BayWa 39.9 353 ) Schaumann und Josera im Rinderbereich, Schippers und
5 Milkivit 376 34.9 ) Schaumann bei Schweinehaltenden sowie die
6 Bergophor 367 31,6 N Dt. Tiernahrung Cremer und BayWa beim Gefllgel.
7 Dt Tiemahrung Cremer 353 33,2 v Regional kann die BayWa im Siiden Agravis verdréngen, wo auch Milkivit mit
8  MS Schippers 35,2 30,2 i Rang 3 das Treppchen erreicht. Josera halt im Stiden und Westen Platz 2, wah-
9 Salvana 34,6 31,1 v rend im Osten sich die BAT Agrar mit dem gréBten Punktezuwachs im Bereich auf
10  ForFarmers 30,9 30,4 i Rang 3 vorarbeiten kann.
n = 354

Top-Ten - Agrarchemie, Pflanzenschutz und Saatgut

Marken-Index Vorjahres- Platzierungs- Im Bereich Agrarchemie, Pflanzenschutz und Saatgut gewinnen alle Firmen

Platz Unternehmen - = . . ’ . . : .
2025/26 ergebnis  veranderung im Vergleich zum Teil deutlich Punkte hinzu, was zu einem Tausch von Pléatzen

1 BASF 64,4 62,3 @ fuhrt. Vorne bleiben die beiden Full-Liner, nur mit umgedrehten Vorzeichen.

2 Bayer CropScience 63,6 62,8 v Auch KWS und Syngenta tauschen die Platze.

3 KWS Saat 62,1 54,2 7

PR S— 60,1 55.4 v Mehr Bewegung gibt es dann in der weiteren Tabelle. Dort macht K+S erneut zwei
5 K4S 52,3 38,6 o Platze gut, gefolgt von Yara mit einem Sprung um gleich vier Range. Der Dlnger-
6 Yara 51.1 35,8 2 spezialist war letztes Jahr erst neu in den Top Ten. Verbessert zeigen sich auch

7  Saaten-Union 49,8 43,8 2 die DSV sowie LG Seeds.

8 Dsv 49,0 37,2 » An der Tabellenspitze erreicht die BASF die Spitzenwerte in gleich drei Teilindizes
9 Adama 47,3 41,0 v und drei Regionen, wahrend die KWS Imagefiihrer wird und Bayer CropScience
10 LG Seeds 44,7 35,0 7

im Suden fuhrt. Bei den 6kologisch wirtschaftenden Landwirtinnen und Landwirten
n =358 wird dieses Mal die DSV am besten bewertet.
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Top-Ten - Banken und Versicherungen

Platz Unternehmen Ma;lsen-lndex Vorjahres- Platzierungs- S(I:hon t.raltditionell ist eine enge Verzahnung der Land-
25/26  ergebnis verénderung wirte mit ihren Hausbanken vor Ort zu sehen, was
1 Volks- und Raiffeisenbanken 59,2 62,2 - sich auch in diesem Jahr am Spitzenplatz der dezen-
2 Vereinigte Hagelversicherung 51,6 42,1 0 tral bzw. regional organisierten genossenschaftlichen
3 Sparkassen 51,2 56,9 v Volks- und Raiffeisenbanken zeigt. Ohne groBere
4 R+V Versicherung 49,2 45,9 v Schadensereignisse als Grund konnte allerdings die
5 Allianz 45,0 44,9 v Vereinigte Hagelversicherung in 2025 gleich drei Platze
6  Landwirtschaftiche Rentenbank 44,7 38,7 - gutmachen und verdrangt damit die Sparkassen, die
7 LVM Versicherung 38,4 38,0 - R+V Versicherung und die Allianz.
8 Deutsche Bank 33,2 32,5 -
9  Provinzial Versicherungen 33,0 318 - Die R+V Versicherung steht allerdings im Osten an der Spitze des Rankings,
10  AXA-Versicherung 32,8 30,2 ~ noch vor ihren genossenschaftlichen Partnern, die die tibrigen Regionen dominieren.
e Aufgeteilt zeigt sich folgendes Ranking:

Banken: Volks- und Raiffeisenbanken, Sparkassen, Landwirtschaftliche Rentenbank
Versicherungen: Vereinigte Hagel, R+V Versicherung, Allianz

Top-Ten - Handel und Dienstleister

Marken-Index Vorjahres- Platzierungs- Auch der Bereich Handel und Dienstleister zeigt Bewegung an der Spitze.
Platz Unternehmen

2025/26 ergebnis  verénderung Die Agravis belegt hinter den Maschinenringen und dem privaten Landhandel
1 Maschinenringe 59,1 46,9 & Platz 3. Die Maschinenringe schneiden insbesondere beim Image- und
2  Privater Landhandel 55,5 47,4 = Bekanntheitsindex am besten ab, der private Landhandel beim Nutzungs-
3  Agravis 52,2 48,7 v sowie beim Zufriedenheits- und Praferenzindex. Erstmals in den Top Ten
4  Dt. Wetterdienst 48,9 41,2 - kann sich N.U. Agrar positionieren, die Team Agrar verdrangen.
5 BayWa 46,0 40,4 -
6 BAT Agrar 34,5 04,8 A Regional ist das Land dieses Jahr zweigeteilt, mit Fiihrung der Agravis in
7 LBAG vor Ort 33,6 34.8 ¢ Norden und Osten sowie der Maschinenringe im Stiden und Westen.
8 RWZ Rhein-Main 33,2 28,0 ) Aus einer guten Platzierung im Osten zieht auch BAT Agrar ihren Profit und
9 Raiffeisen Waren 324 327 0 kann den Platz mit den értlichen Genossenschaften tauschen.
10 N.U. Agrar 30,4 24,6 A

n =360
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Top-Ten - Erneuerbare Energien

Marken-Index Vorjahres- Platzierungs- Waéhrend sich auf dem ersten Platz nichts veréndert,

Platz nternehmen 3 e . . . .
Unterne 2025/26 ergebnis  veranderung stellt sich die Tabelle der Unternehmen im Bereich

1 SMA Solar 38,5 37,8 = Erneuerbare Energien neu auf. Mit Huawei und

2  Viessmann Werke 34,7 29,8 ™ Energas Jenbacher kénnen sich gleich zwei bisher

3  Enercon 32,5 34,4 v nicht gelistete Unternehmen in den Top Ten platzieren

4  Siemens Energy 29,4 26,9 0 und auch fir Viessmann, Siemens Energy, Vestas und

5 Vestas 29,2 25,8 0 2G geht es nach oben.

6 Huawei 27,7 - 4p

7 oG 7.5 24,6 2 Wie regional unterschiedlich die Relevanz von Wind-

8  Energas Jenbacher 26,4 ) A und Solarenergie ist, lasst sich erneut an den Rankings

9  PlanET 26,1 241 A erkennen. Im Stiden und Westen fiihrt SMA Solar

10 agriKomp 26.0 272 ¢ das Markenranking an. Im Osten und Norden belegt
- Enercon den ersten Platz.

Fur die einzelnen Teilbereiche ergeben sich folgende
Rankings:

Biogas: 2G, Viessmann, agriKomp
Solarenergie: SMA Solar, Viessmann Werke, Enercon

Windkraft: Enercon, Vestas, SMA Solar
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Zusammenfassung und Fazit

1.

Erfolgreiche Unternehmen - starke Marken

Unternehmen bestehen aus weit mehr als ihren Produkten. Erst das Zusammenspiel aus Aktualitat, Qualitédt und gutem Service schafft zufriede-
ne Kundinnen und Kunden — und damit ein positives Image, das aus jahrelanger, erfolgreicher Unternehmensfihrung entsteht. Vor allem starke
Marken Uberzeugen im Vertrieb und bei der Gewinnung von Fachkréften, wo ein gutes Image zunehmend entscheidend wird. Professionelles
und kontinuierliches Imagemanagement bleibt daher ein zentraler Baustein wirksamer Unternehmenskommunikation.

Ein klarer Blick auf eine beeindruckende Branche

Die Agrarwirtschaft ist ein oftmals unterschétzter, aber duBerst bedeutender Wirtschaftszweig — und sie wachst stetig. Lag der Produktionswert
der deutschen Land- und Forstwirtschaft 2012 noch bei 57 Mrd. Euro, wurden in 2024 knapp 76 Mrd. Euro erreicht. Wenig bekannt sind auch
die hohen Investitionen sowie die enge Verflechtung der Branche mit vielen anderen Wirtschaftszweigen. Das DLG-ImageBarometer erfasst die
Markenstérke von Unternehmen im Agribusiness wie keine andere Marktstudie — mit groBer inhaltlicher Tiefe und wissenschaftlich fundierter
Methodik.

DLG-ImageBarometer bleibt in Bewegung

Seit Mitte der 1990er-Jahre untersucht die DLG jahrlich, wie rund 700 Landwirtinnen und Landwirte unterschiedlicher Regionen, Betriebsformen,
Altersgruppen und Ausbildungswege Markenbekanntheit, Markenloyalitét, Markenperformance und Markenimage beurteilen. Bewertet werden
Unternehmen aus den Bereichen Landtechnik, Tierhaltungstechnik, Betriebsmittel Tierhaltung, Agrarchemie, Pflanzenschutz und Saatgut, Ban-
ken und Versicherungen, Handel und Dienstleister sowie Erneuerbare Energien. Das konstante Ergebnis: Veranderung ist die einzige Konstante,
auch weil wir die Befragung immer wieder sehr behutsam an die aktuelle Zeit anpassen miissen. Ob Indexwerte steigen oder fallen, lasst sich nie
sicher vorhersagen — selbst starke Marken haben keinen Selbstlufer in Richtung ,nach oben®.

Platz fiir Full-Liner und Spezialisten

Das DLG-ImageBarometer zeigt deutlich: Zielgerichtetes Imagemanagement und gute Markenkommunikation zahlen sich aus. Neben groBen
Full-Linern, die ganze Branchenbereiche pragen, schaffen es auch spezialisierte Unternehmen in die Rankings — oft dank hoher Innovationskraft,
Agilitat und marktgereifter Produkte, die echten Nutzen stiften.
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DLG. Fortschritt und Nachhaltigkeit in Landwirtschaft und Lebensmittelwirtschaft

Die DLG (Deutsche Landwirtschafts-Gesellschaft e.V.), 1885 von Max Eyth gegriindet, steht fir Produktivitdt und Ressourcenschutz in einer nachhaltigen
und innovationsfreundlichen Wertschépfungskette Agrar und Ernahrung. Ziel der DLG ist, mit Wissens-, Qualitats- und Technologietransfer den Fortschritt
zu férdern. Die DLG hat mehr als 30.000 Mitglieder, sie ist gemeinnitzig, politisch unabhéngig und international vernetzt.

Als eine der flilhrenden Organisationen ihrer Branche organisiert die DLG Messen und Veranstaltungen in den Bereichen Landwirtschaft und Lebens-
mitteltechnologie und testet Lebensmittel, Landtechnik sowie Betriebsmittel. Die DLG steht mit ihrem Fachzentrum fur Landwirtschaft und Lebensmittel
sowie den Medien der DLG-Verlage fir unabhangigen Know-how-Transfer. Darliber hinaus erarbeitet die DLG in zahlreichen nationalen und internationalen
Experten-Gremien Lésungen fir die Herausforderungen der Land-, Agrar- und Lebensmittelwirtschaft.
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