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1. 前言

2004年底德國有機農業面積有767,891公頃，佔農業面積的4.5％，農場數有16,603戶，佔農戶數3.9％。與2003年相比，農業面積成長4.6％，農戶數成長0.76％。

本研究之主要目的係探討德國有機農業市場的發展、政府部門擴大有機農產品消費的策略，以及有機農產品進口的管制措施，期能做為我國政府發展有機農產品市場的參考。

2. 德國有機農業的發展

    本章探討德國有機農業發展的關鍵因素、有機農產品市場現況，以及影響有機外食發展的因素。

2.1. 德國有機農業的擴展

19世紀末，德國有一波「生活改革運動」(Lebensreform-Bewegung)，希望從都市化及工業化當中返回「自然」的生活方式。這個運動的思想到了1920及1930年代，發展出「自然農業」的生產方式。於是Rudolf Steiner 在1920年代，依據其人文思想及農業知識，發展出生物-活力農法（Biological-Dynamic Agriculture），同時於1924年成立了世界上最早的有機農業協會DEMETER。

Yussefi（2006）將德國有機農業的擴張分成三個階段。1968到1988年是德國有機農業發展的第一波擴張時期。因為工業化方式的農業生產方式所帶來的負面評價，以及環境保護思維的抬頭，人們開始重視有機農業。而在1962年即已成立的有機與農業基金會（Stiftung Oekologie und Landwirtschaft，簡稱SOEL）則亦從一開始就支援於1972年成立的國際有機運動聯盟（International Federal of Oganic Agriculture Movement，簡稱IFOAM）。在這一段時間，許多有機農業生產協會陸續成立，而有機農業面積亦從這段時間開始成長。

1988年到2000年是德國第二波有機農業擴張時期。在SOEL的發動下，有機農業工作聯盟(Arbeits Gemeinschaft Oekologischer Landbau, 簡稱AGOEL)於1988年成立，並成為各有機農業協會的聯盟(umbrella)。
在這段時間，歐盟的許多政策，例如1989的粗放政策、1994年的農業環境條例及2000年的鄉村發展條例(Regulation (EEC) No. 4115/88，2078/92及1257/1999)，都對有機農業的發展有很大的正面影響。東西德合併後，東德大面積農場加入有機農業的行列，使得德國有機農業面積跳躍式地增加，卻造成行銷上的一大困難，因為原東德的居民並不瞭解也尚未接受有機農產品。

在此階段，全國共用的有機標章建立了，且廣為市場所接受，成為消費者選擇有機產品的重要依據。

2001年以後，是第三階段的擴展時期。德國消費者保護、糧食及農業部大力推動有機農業，其所設定的目標是在2010年時有20％的農業面積實施有機農業，亦即每年成長率要達到28％。

為了達成這個目標，德國政府採取許多鼓勵措施並投入大筆經費執行許多計畫。2004到2007年，每年已經或預計投入2千萬歐元（折合台幣超過8億元），2008年以後則預計每年投入1千萬歐元。然而，在2000年有機面積成長率到達20.7％的高峰之後，2001年以後的有機面積雖仍持續增加，其成長率卻逐年下降，到2004年成長率只有4.6％。

2.2. 德國有機產品的市場狀況

Kassel大學Hamm教授（Yuseffi, 2006）估計德國有機產品市場自1997年至2004年間，六種不同銷售管道之市場佔有率有明顯改變，詳見表1。自然食品商店由市佔率最高的31％下降為26％，而食品零售店（包括超市、美食店等及其宅配）的市佔率則由28％上升為37％。與自然食品商店非常相似的改革商店（Reformhaus）及農民直接銷售之市佔率則分別由10％及19％下降為8％及16％。而簡易加工業者（麵包店及肉品店）之市佔率則自5％稍微上升至7％。整個有機零售市場的銷售額在這幾年間，由14.8億歐元快速增加至35億歐元。

有機農產品在食品零售店的市佔率快速成長的主要原因包括（Lang, 2005）：

1. 許多連鎖超市，甚至是廉價商店(Discounter)，發展自己的有機食品品牌，例如EDEKA，REWE等。

2. 傳統的食品流通業者將有機農產品納入其產品品牌中。

3. 有機超市的快速成長。2004年底有250家營業場所面積超過200平方公尺的有機超市，平均每個月有3家面積介於200-900平方公尺的有機超市開幕。

4. 2002到2004年間聯邦政府透過聯邦有機計畫的資訊攻勢（information offensive）及對社會大眾具有影響力的活動，喚起了消費者對有機產品的興趣。

表1 德國有機農產品銷售管道之銷售金額與市場佔有率1
	參與者
	1997
	2000
	2001
	2002
	2003
	2004

	
	銷售額
	市佔率
	銷售額
	市佔率
	銷售額
	市佔率
	銷售額
	市佔率
	銷售額
	市佔率
	銷售額
	市佔率

	農民2
	0.28
	19
	0.35
	17
	0.45
	17
	0.52
	17
	0.52
	17
	0.56
	16

	簡易加工業3
	0.07
	5
	0.14
	7
	0.2
	7
	0.22
	7
	0.23
	7
	0.24
	7

	改革商店
	0.15
	10
	0.21
	10
	0.24
	9
	0.26
	9
	0.25
	8
	0.27
	8

	自然食品店
	0.46
	31
	0.57
	28
	0.74
	27
	0.78
	26
	0.81
	26
	0.9
	26

	超市4
	0.41
	28
	0.68
	33
	0.95
	35
	1.05
	35
	1.09
	35
	1.28
	37

	其他5
	0.11
	7
	0.1
	5
	0.12
	4
	0.17
	6
	0.2
	6
	0.25
	7

	合計
	1.48
	100
	2.05
	100
	2.7
	100
	3
	100
	3.1
	100
	3.5
	100


註：1、嗜好品及外食除外，2、農民市場及農場宅配，3、麵包店、肉店

4、超市、精緻食品店及宅配，5、雜貨店或加工業之郵寄或宅配。

資料來源：Yuseffi, 2006。
Schultz等人（2003）的研究則顯示，德國消費者最常購買有機農產品的管道依序是一般超市、週末農民市場、農場（農場商店）、蔬果店、有機或自然食品店、廉價商店等。但未來最受歡迎的購買管道中，前三者與目前購買管道相同，但第四個受歡迎的購買管道是廉價商店，顯然廉價商店中有機農產品仍然受到歡迎。之後才是蔬果店、有機或自然食品店，而有機超市受歡迎的程度則排名第七。
而據Roehl(2003)估計，全德國有30％的食品消費金額是在家庭以外食用，以2001年統計資料換算，大約是800億歐元，而外食消費中大約只有2％是有機產品，相對於家庭飲食消費中有機產品的比率，有機產品佔外食消費的比率非常小，因此仍然有極大的成長空間。台灣外食人口比率
相對德國更高，有機外食亦應有發展空間。

2.3. 德國有機外食的發展

目前提供有機食品的外食部門包括大學、中小學及幼稚園的餐廳，醫院、療養院及企業的員工餐廳，速食、一般或旅館的餐廳，一個令人印象深刻的例子則是德國航空公司（LUFTHANSA）。

而德國政府及民間在推動有機外食的策略中，供應有機食品的方式有很多種，例如供應個別的有機食品、舉辦「有機日」或「有機週」，整套有機餐，或整個餐廳供應有機食品。但不管供應方式如何，供應有機飲食的餐廳都需要通過有機驗證。

德國外食部門提供有機食品最大的障礙包括(Roehl, 2003; Ruekert-John, 2005)：

1. 價格過高，甚至難以將價差告知消費者﹔

2. 有機食品難以取得，有些地方根本沒有人銷售；

3. 不確定性，特別是不知道消費者是否對有機食品有需求。

Strassner（2003）等人的研究發現，對於供應有機飲食的餐廳之驗證，驗證查驗員認為下列四個原因是一般餐廳要轉為驗證合格有機餐廳最大的困難包括：（1）餐廳一般並沒有固定的食譜，（2）食物上。無法直接標示為有機，（3）不容易購足所需的有機食材，（4）因為通常並沒有既有的文件或格式，因此流程管控非常困難。 
3. 擴展有機市場的政策

德國政府從2002年開始實施「聯邦有機農業計畫」 （Bundesprogramms Ökologischer Landbau，簡稱BOEL），表 1為相關的研究及發展計畫之屬性與分類，計畫數目共有353個。其中與外食有關的計畫有8個，與市場發展及行銷有關的計畫則分別有13及22個，顯示德國政府非常重視如何擴展有機消費。
表 1 德國聯邦有機農業計畫

	計畫屬性
（計畫數目）
	計畫分類
（計畫數目）
	計畫屬性
（計畫數目）
	計畫分類
（計畫數目）

	食品(37)
	外食(8)
	經濟(72)
	教育

	
	品質
	
	企業經營與諮詢

	
	加工
	
	市場發展(13)

	植物(159)
	植物生產
	
	行銷 (22)

	
	植物營養
	動物(62)
	現狀探討

	
	植物保護
	
	動物營養

	
	植物育種
	
	動物健康

	
	現狀探討
	
	動物飼養

	驗證/管控 (23)
	
	
	動物育種


德國政府為了發展有機外食，共執行了8個相關計畫，包括外食部門供應有機食品的成功與阻礙因素的2個計畫，建立大學、中小學、幼稚園等學校及員工有機餐廳的示範點的5個計畫，以及1個有機餐廳之驗證與管控計畫。

德國政府非常重視學校餐廳提供有機食品，這不但能提供學子們安全的飲食，更是透過有機飲食，讓學子們瞭解有機農業的意義，達到推廣有機農業的目的。而在學校提供有機餐飲，更實際上大大提高了有機消費及進而帶動了有機生產面積的擴展，這種方式確實值得我國參考。

「每個人都可以有機」(Bio kann jeder)計畫的目標是期望中小學及幼稚園能供應10%以上的有機食品。除了邀請學校負責人、教師、學校餐廳工作人員以及家長等參與，以推廣有機理念、有機食譜、合理的價格，以及成功範例等之外，還協助學校的餐廳通過有機驗證，並在www.biokannjeder.de網站上提供每次工作坊（workshop）的日期與內容，以及相關的資料。

而「有機校園」計畫（BIO MACHT SCHULE），以「草莓卡車」（strawberry truck）到各學校舉辦「有機食品日」（bio food projekttag）活動，2004共舉行了60個活動，有1,100個12歲以上的班級參與了這個活動，讓學生瞭解有機食品如何生產及消費，所有相關資訊及適合中小學教師使用的有機教材都可以在網站 http://www.biofoodprojekt.de及http://www.oekolandbau.de/jugendliche獲得。

而為了鼓勵學生主動瞭解及參與有機農業，2004前開始又舉辦了“I find bio cool“ (Bio finde ich Kuhl.) 活動（德文的cool與牛Kuhl同音），2005年共有800個學生團體、約3500學生參與。

要發展有機農業，德國政府將在學校裡推動有機食品消費作為其施政重點，而我國卻仍停留在農業生產面，因此發展速度相對緩慢。德國的作法的確值得我國效法。

4. 德國有機產品進口管制措施

所有標示為有機的進口產品，其生產、加工等過程均需符合歐盟有機條例（2092/91）進口。德國農糧署（Bundesanstalt fuer Landwirtschaft und Ernaerung，簡稱BLE）是進口有機產品的管轄單位，其所頒佈的「依照歐盟2092/91有機條例自第三國進口有機農產品指導要點」Guidance Notes for importers of organic products according to Regulation (EEC) No. 2092/91）及「依照歐盟2092/91有機條例第11章第六款自第三國進口有機農產品申請」（Initial Application to market in the EU organic products from third countries according to Article 11(6) of Regulation (EEC) No. 2092/91）是管理有機農產品進口的最重要依據。

圖一顯示德國有機農產品進口有三種不同原則，無論適用哪一種原則，所有的進口商均需依規定向農糧署登記並由歐盟的驗證單位驗證通過。

1. 自歐盟其他會員國進口有機農產品，只要這些產品都依照歐盟2092/91有機條例生產及加工，則可以自由地在德國流通，不受管制。

2. 歐盟承認有些國家有機產品之生產作業及驗證體系等同與歐盟，因此在歐盟94/92條例附件中列出被認可的國家及產品。進口這些產品之前，必須將產品出口國的驗證資料送交海關簽署，這些驗證資料不一定要隨著產品，但必須有海關的簽署，這些有機產品才能在德國流通。

3. 沒有被列出的歐盟以外國家之有機產品，必須先向農糧署申請進口許可（有效期限12個月），才能將出口國的驗證相關資料送交海關簽署放行。 
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進口許可的申請文件包含七個部分：

1. 進口商資料 

2. 進口產品的資料 

3. 出口商資料 

4. 產品最後處理者的資料 

5. 出口國產品生產者、處理或加工者的資料

6. 其他有助於瞭解的相關資料

7. 證言
7.1. 出口國驗證單位的證言

7.2. 進口商的證言

另外還有兩個附件，附件A只用於那些有兩種內含物質及/或使用加工輔助物質的有機產品內容物說明，附件B是當產品由生產者組織生產時的說明。 

關於有機農產品貿易統計，Michels 等人（2003）發現不可能將外貿交易中有機與一般食品分別出來。事實上，目前國際通用的進出口貨品分類號碼（code）並未包含有機農產品，因此各國對有機農產品的進出口數量均無統計資料。Hamm(2005)亦指出，EUROSTAT (歐盟統計室)過去亦嘗試建立有機農產品的生產、消費及貿易資料，可惜並未獲得大的成就。

5. 結論
德國有機農業早於世界各國，其有機食品消費金額在2003年高達31億元，約佔整個歐盟國家的三分之一（Willer等人,2005）。本文探討德國有機農業及有機農產品市場的發展，發現政府的大力支持是重要關鍵因素。德國「聯邦有機農業計畫」每年投入兩千萬歐元，而對於有機市場的研究發展更是不遺餘力。

一般零售市場，包括超級市場、美食店等及其宅配，是目前德國有機產品的最大銷售管道，其市場佔有率由1997年的28％上升到2004年的37％，主要原因是廉價的連鎖超級市場開始販賣有機食品，傳統的食品供應商也將有機食品納入其品牌中。

德國政府亦非常重視將有機食品推廣到外食市場，特別致力於廳推各級學校餐動採用有機農產品，並辦理各種推廣活動、提供教材，以及學生比賽等。這種方式不但提供了學生安全健康的食品，實際上增加了有機消費並進而增加有機農業面積，更藉著教育，讓學生從小認識、接受及肯定有機農產品。

德國對於有機食品的進口採取三種原則，自歐盟內其他國家可以自由進口；在歐盟所認可的國家及產品清單範圍中進口，只要事先將出口國產品的驗證資料送交海關簽署即可進口﹔從其他國家進口有機農產品，則必須事先向農糧署申請進口許可，然後將出口國的驗證資料經海關簽署，方可進口。而所有進口的有機產品都必須符合歐盟有機條例在生產、處理及加工上的規定，而進口商亦必須向農糧署登記且依歐盟有機條例被驗證通過。我國並未列入被認可的國家清單，因此必須按照第三種原則事先申請進口許可，方可標示為有機農產品。
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圖1 德國有機農產品進口管制原則
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� 國立宜蘭大學應用經濟系，260宜蘭市神農路一段1號，本文承行政院農業委員會補助（計畫編號：95農科-8.2.1-糧-Z1（5）），謹誌謝忱。


� 環保署統計，台灣地區外食人口每天高達1,770萬人次。（石金華, 餐飲來源國家形象、產品知識、產品屬性對消費者態度及購買意願之影響, 世新大學碩士論文，2005。）而衛生署國民健康局93年評估，台灣外食人口比率由92年初之四成三，提升到93年底的五成五。（詳見http://www.gov.tw/PUBLIC/view.php3?id=119744&sub=51&main=GOVNEWS）
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