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Herausforderungen und Ansatzpunkte fiir die Geflligelproduktion -

Marketing-Mix zur Vermarktung einer Legehybridlinie und Zweinutzungsgenetik
Katrin Schiitz, Margit Wittmann und Marcus Mergenthaler

Einleitung

Aufgrund der zunehmenden Diskussion um den Tier-
schutz ist das Toten maénnlicher Eintagskiiken in der
Gefliigelproduktion aus gesellschaftlicher wie politischer
Sicht kaum mehr vertretbar. In Deutschland werden
jahrlich zwischen 45 und 50 Millionen mannliche Hih-
nerkilken von Legehybridlinien nach dem Schliipfen
getotet. Eine Beendigung der bestehenden Praxis wurde
seitens der Bundesregierung fur 2017/2018 angekiin-
digt. Mogliche Losungsansatze bieten neben der ,In
Ovo-Geschlechtsbestimmung” die Zweinutzungsgenetik,
die sowohl zur Eier- als auch zur Fleischproduktion ge-
nutzt werden kdnnen. Auch an der Aufzucht und ver-
langerten Mast von Legehybridlinien wird geforscht
(BMEL, 2017). Durch die ldngere Mast und die damit
einhergehenden hohen Futterkosten verursachen die
mannlichen Legehybriden und Zweinutzungstiere im
Vergleich zu Masthybriden wesentliche Mehrkosten.
Der erforderliche Preisaufschlag kann nach KAUFMANN u.
ANDERSSON (2013) am ehesten Uber direkte Vermark-
tungskandle erzielt werden. Fiir den Absatz an Einzel-
handel und Gastronomie spielt die Kommunikation der
regionalen, 6kologischen Produktionsweise in Kombina-
tion mit dem Tierschutzaspekt eine zentrale Rolle.

Ziel der vorliegenden Untersuchung ist es zu analysie-
ren, unter welchen Bedingungen die Vermarktung von
Hahnenfleisch in Deutschland wirtschaftlich umsetzbar
sein konnte.

Material und Methoden

Um Einblicke in die Hahnenfleisch-Vermarktung zu er-
halten, wurden im Rahmen des Forschungsprojektes
»Marktpotenzial fir Gefligelprodukte aus Hahnen-
fleisch von einer Legehybridlinie und Zweinutzungsge-
netik” sechs leitfadengestiitzte Interviews durchgefiihrt.
Die Gesprache fanden Ende 2016 statt. Die Struktur des
Leitfadens basierte auf einer vorherigen Literatur-
recherche und wurde auf die jeweiligen Gesprachs-
partner angepasst. Die Audioaufnahmen der Experten-
interviews wurden transkribiert und das Textmaterial
einer qualitativen Inhaltsanalyse unterzogen, fiir Details
siehe ScHUTZ et al. (2017).

Ergebnisse

Die seit 2016 bestehende Branchenvereinbarung zwi-
schen Britereien, dem Biodachverband und Lebensmit-
teleinzelhandel in Osterreich trigt dazu bei, dass eine
der befragten Vermarktungsorganisationen mit 120.000
bis 150.000 Hahnchen im Jahr sehr hohe Absatzzahlen
erreichen konnte. In Deutschland schwanken die Zahlen
je nach GroRRe der Initiative bisher zwischen 1.000 und
30.000 Hahnchen im Jahr.

- Produktpolitik

Mehr als die Halfte der befragten Initiativen bieten Teil-
stiicke (Brust, Keule, Fligel), gefrorene oder weiterver-
arbeitete Produkte wie Briihwurst an. Einige Experten
berichten, dass langfristig die Herstellung von Wurstwa-
ren oder Fertigprodukten wie Frikadellen, Frikassee
oder Fonds geplant ist. Einer der befragten Experten
sieht ein Potential fir Separatorenfleisch aus Hahnen-
fleisch. Laut EU-Gesetz muss die Verwendung von Sepa-
ratorenfleisch bei verpackter Ware gekennzeichnet
werden, ,in der Gastronomie hingegen gibt es keine
verpflichtende Kennzeichnung dieser Fleischerzeugnis-
se”. Eine weitere Initiative arbeitet mit einem Baby-
kosthersteller zusammen. Nach Aussage einer Vermark-
tungsorganisation ,braucht es beides: 50 % Frischware,
ganzes Hdéhnchen oder Teilstiicke und 50 % haltbare
Ware”.

- Distributionspolitik

Alle befragten Initiativen sind an einem Absatz (iber den
Lebensmittel- oder Naturkostfachhandel interessiert.
Gleichzeitig berichten sie, dass der konventionelle Le-
bensmittelhandel ein groReres Interesse an den Eiern
als an dem Fleisch zeigt. Direktvermarktung ist insbe-
sondere in diinn besiedelten landlich-peripheren Regio-
nen erschwert. Der Einzelhandel bietet dagegen die
Moglichkeit. ,die Produkte einer gréf8eren Gruppe von
Verbrauchern zugdnglich zu machen”. Im Durchschnitt
arbeiten die Initiativen mit 10 bis 25 Vertragslandwirten
zusammen. Ziel der Erzeugergemeinschaft ist es hier,
trotz der Handelsspannen, ,fiir die Landwirte die best-
méglichen Preise und Konditionen auszuhandeln”. ,Im
konventionellem Supermarkt oder Discounter steht das
Produkt in Konkurrenz zum verlockenden, preisgiinstigen
Hdhnchen”, so dass sich ein Teil der Initiativen (iber den
Naturkostfachhandel, z.B. denn’s Biomarkt oder Alnatu-
ra, positionieren. Auch Wochenmarkte, Hofladen, Abo-
Kisten und Online-Shops werden als zusatzliche Ver-
triebskanale genannt. Die Vermarktung an die Gastro-
nomie, Kantinen und Schulen wird differenziert betrach-
tet und nur von zwei der befragten Experten umgesetzt.
Einerseits , gibt es Gastronomen der nachhaltig orien-
tierten Gastronomie, die dieses Fleisch sehr schdtzen,
weil es auch mehr Geschmack hat”. Andererseits ist es
,ein schweres Thema”, so dass die Kommunikation des
Mehrpreises auf der Speisekarte eine Herausforderung
darstellt.

- Preispolitik

Der Mehraufwand, der durch die Ziichtung der Zweinut-
zungstiere und die verlangerte Mast entsteht, wird zur-
zeit teilweise Uber den Preis der Junghennen finanziert,
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so dass die ,Landwirte aus dem Eierverkauf mehr erlé-
sen miissen”. Der Handel ist nach Aussage der Experten
in diese Losung miteingebunden, grofStenteils werden 4
bis 5 Cent der Mehrkosten auf das Ei umgeschichtet, so
dass das Hahnenfleisch zu marktiiblichen Bio-Preisen
angeboten werden kann. Die Teilstlicke sind allerdings,
bei Preisen bis zu 50 Euro je kg Brustfilet, im oberen
Hochpreissegment angesiedelt. Eine weitere Vermark-
tungsorganisation befiirchtet bei zu hohen Preisen eine
geringe Akzeptanz beim Verbraucher und sieht deshalb
die ,Verantwortung bei den Legehennenhaltern”.
Gleichzeitig , tut der Mehrpreis bei den Eiern nicht so
weh”, so dass bei den Eiern gegeniliber dem Fleisch eine
héhere Zahlungsbereitschaft beobachtet wird. Spenden-
fonds oder Hahnenpatenschaften werden langfristig
nicht als geeignete Losung gesehen.

- Kommunikationspolitik

Eine Marke schafft nach Meinung der befragten Exper-
ten durch Unternehmensfarben und Schriftzug einen
,Wiedererkennungswert” und dient der Abgrenzung zu
anderen Erzeugergemeinschaften oder Vermarktungs-
organisationen. Neben Giite- und Prifsiegeln, z.B. dem
Bio-Siegel, sind eine eigene Website mit Rezepttipps
und erkldarenden Videos sowie ein Social-Media-Auftritt
wichtige Kommunikationskanale. Darliber hinaus legen
die befragten Initiativen Wert auf eine aktive Medien-
arbeit in der Presse und im Horfunk. Zur Zielgruppe
zahlt der ,,aufgeschlossene Bio-Kédufer”. Besonders her-
vorgehoben wurden als potentielle Kunden junge Frau-
en mit hohem Bildungsabschluss sowie GroRstadter mit
einem Fokus auf biologisch-zertifizierte und gesunde
Erndhrung. Die Initiativen berichten allerdings, dass
gerade der jungen Bevodlkerung die Kenntnisse zur Zu-
bereitung eines ganzen Hahnchens fehlen und diese
lieber zum Brustfilet greifen. Hier sieht eine befragte
Vermarktungsorganisation durch das Conveniencean-
gebot einen Vorteil. Auch das 500 bis 700 g-Hahnchen
kann in 1-2 Personen-Haushalten aufgrund der kurzen
Zubereitungszeit und der kleinen PortionsgroRe punk-
ten. Ganze Hahnchen mit Schlachtgewichten von 3 kg
werden dagegen eher in groRen, kochaffinen Haushal-
ten bevorzugt.

Diskussion

Die vorliegenden Ergebnisse der qualitativen Untersu-
chung zeigen, dass aufgrund der verlangerten und damit
kostenintensiven Mast der mannlichen Legehybriden
und Zweinutzungstiere hohere Preise, insbesondere in

konnen, ist die Herausstellung der Produktqualitat und
die entsprechende Kennzeichnung auf der Verpackung
entscheidend. Kommunikationspolitisch kann der ganz-
heitliche Ansatz der Zweinutzungsgenetik genutzt wer-
den. Die Untersuchung von BRUMMER et al. (2016) besta-
tigte auBerdem, dass die Zweinutzungstiere im Ver-
gleich zu den Legehybriden und herkémmlichen Broilern
hinsichtlich Geschmack, Fleischfarbe und Aussehen
signifikant besser abschneiden.

Das Angebot von Frischware stellt in der qualitativen
Erhebung aufgrund der hoheren Belieferungsfrequen-
zen und tendenziell kleinen Gebinde eine logistische
Herausforderung dar. Haltbare Produkte und Tiefkiihl-
ware bieten dagegen einen groReren Spielraum in der
Logistikplanung. So werden in Deutschland rd. 50 % des
erzeugten Gefliigelfleisches zur Herstellung von Conve-
nienceartikeln und weiterverarbeiteten Produkten wie
Geflligelwurst genutzt (BUNDSCHUH u. WESTPHAL, 2015).
Bisher werden die Eier von Zweitnutzungshihnern bzw.
von Initiativen, die auch die mannlichen Kiken der Le-
gehennen aufziehen, vom konventionellen Lebensmit-
telhandel vorgezogen. Am Hahnenfleisch sind die Dis-
counter und Supermadrkte bisher weniger interessiert.
Naturkostfachmarkte und Bio-Gastronomen zeigen als
nachhaltig orientierte Anbieter eine hohere Bereit-
schaft, das Fleisch ins Sortiment aufzunehmen. Eine
Branchenvereinbarung wie im 0&sterreichischen Bio-
Sektor kann zur erfolgreichen und langfristigen Etablie-
rung des Hahnenfleisches im konventionellen Lebens-
mittelhandel beitragen. Vor dem Hintergrund, dass auch
ein Umdenken der Verbraucher hinsichtlich ihres Ein-
kaufsverhaltens erforderlich ist, ware zu prifen, unter
welchen Voraussetzungen die Verbraucher Fleisch zu
einem Mehrpreis erwerben wiirden. Dies sollte Ziel
weiterer Untersuchungen sein.
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der Teilstliickvermarktung, anzusetzen sind. Das BMEL
(2016) prognostiziert einen Mehrpreis von rund 2 Euro
pro Kilogramm Hahnchenfleisch und 5 bis 12 Cent pro Ei
der Zweinutzungshiihner. Die hochpreisigen Produkte
sind voraussichtlich nicht tGber den Massenmarkt im
konventionellen LEH abzusetzen, so dass eine Positio-
nierung am Nischenmarkt zielflihrend sein kann. Um die
erhdhten Preise beim Verbraucher rechtfertigen zu
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