Fachhochschule

l- .
sudwestfalen | Notizen aus der Forschung Nr.29/september 2018

Marktpotential fiir Fleisch- und Wurstwaren aus Lege- und Zweinutzungshybriden -

Gestaltung des Marketing-Mixes aus Sicht von Gefliigelfleischverarbeitern
Katrin Schiitz, Margit Wittmann und Marcus Mergenthaler

Einleitung

Die Fleischverarbeitung von Hahnen aus Lege- und
Zweinutzungshybriden kann zu einer hoheren Wert-
schopfung dieser Tiere beitragen. UPMANN u. LAUTEN-
SCHLAGER (2017) beschreiben eine hohere Qualitat fiir
Kochpokelwaren und Rohwurst von Legehybridhdhnen,
die eine Platzierung im Premiumsegment ermoglichen
kdnnte. Bevor verarbeitete Produkte aus Hahnenfleisch
in groerem Umfang im Handel etabliert werden, ist
eine Abschatzung des Marktpotentials notwendig. Ziel
der vorliegenden Untersuchung ist es zu analysieren,
wie aufgeschlossen Vertreterlnnen des Gefliigelsektors
gegeniliber der Verarbeitung und Vermarktung wvon
Hahnen aus Lege- und Zweinutzungshybriden sind. Aus-
gehend von strategischen Zielen der Fleischverarbeiter
sollen Malnahmenempfehlungen fir die Gestaltung
eines moglichen Marketing-Mixes abgeleitet werden.

Daten und Methoden

Um die Akzeptanz von Hahnenfleisch verschiedener
Genetiken im Fleischereihandwerk und der verarbei-
tenden Gefligelindustrie zu erfassen, wurde im Mai
2018 ein Workshop an der Fachhochschule Siidwestfa-
len in Soest durchgefiihrt. Als Stimuli fir die nachfol-
gende Diskussion wurden bisherige Projekterfahrungen
(vgl. SCHUTZ et al. 2018) zur Eignung des Fleisches fir die
Produktion von Wurstwaren, zur Vermarktung sowie zur
Verbraucherakzeptanz am PoS in Impulsvortragen vor-
gestellt. An der anschlieRenden moderierten Diskussion
nahmen neben den Impulsreferenten weitere Projekt-
beteiligte teil. Darunter als Hauptzielgruppe des Work-
shops eine Vertreterin des Lebensmitteleinzelhandels,
ein Vertreter des Verarbeitungsgewerbes sowie eine
Verbrauchervertreterin. Neben einem handschriftlichen
Protokoll wurden die Impulsvortrdage und die folgende
Gruppendiskussion mit einem Aufnahmegerat aufge-
zeichnet. Die transkribierten Diskussionsinhalte wurden
einer qualitativen Inhaltsanalyse unterzogen. Hauptka-
tegorien wurden theoriegestiitzt gebildet. Unterkatego-
rien wurden durch induktive Ableitung aus dem Daten-
material erganzt.

Ergebnisse
- Produktpolitik

Ein Vertreter des Verarbeitungsgewerbes empfiehlt, fir
einen moglichen Massenmarkt die jung geschlachteten
Legehybridhdhne (Mastdauer < 12 LW) Uber ein in
Deutschland kennzeichnungspflichtiges Verfahren zu
Verarbeitungsfleisch (,Separatorenfleisch’) zu verarbei-
ten. Ein GroRteil des biologisch-zertifizierten Verarbei-
tungsfleisches in Deutschland stamme bereits heute aus
dem Osterreichischen Bio-Sektor einer legebetonten

Hybridlinie. Eine Bio-Kennzeichnung unterstreiche nach
Meinung eines Workshop-Teilnehmers den ethischen
und nachhaltigen Charakter der Hahnenfleisch-
Vermarktung.

Eine Erzeugergemeinschaft stellt bereits heute begrenz-
te Mengen Leberpastete, Fleischwurst, Jagdwurst und
Frikassee im Glas aus dem Verarbeitungsfleisch her. Bei
héheren Mastendgewichten bzw. Nutzung von Zweinut-
zungshadhnen lieBe sich auch das Brustfilet als Teilstiick
gut vermarkten. Fir die Vermarktung des ganzen Hahns
werde unter Berlicksichtigung des Suppenhuhn-
Absatzes keine groRe Nachfrage gesehen, sondern die
Verarbeitung zu Salami aufgrund der ,typischen Textur”
empfohlen. Um Kunden geniligend Auswahl zu bieten,
sollten funf bis sechs Wurstprodukte im Sortiment ent-
halten sein. Neben Salami lieRen sich Fleischwurst, Mor-
tadella, Kochschinken und Grillwurst gut vermarkten.

Im Handel stehen die Produkte der Lege- und Zweinut-
zungshdhne ohne zusétzliche Kennzeichnung in direkter
Konkurrenz zu glinstigeren Gefllgelfleischprodukten der
klassischen Brailer- und Putenmast. Deshalb mochte ein
Vertreter des Gefligelsektors den ,Handel in die Pflicht
nehmen, nur noch eine Produktherkunft anzubieten”,
Ein anderer Teilnehmer des Workshops wirde das ge-
samte Bio-Putenwurst-Sortiment in seinen zwei Filialen
aus der Ladentheke nehmen und nur Gefliigelprodukte
von Zweinutzungshahnen anbieten.

- Kommunikationspolitik

Aus Verarbeitungssicht sei es wichtig, positiv und emo-
tional besetzte Markennamen (,Hahnengliick”, , Paula
und Paul”, ,,Mr. Chick’n”, ,Bio Gockel”) fur die Vermark-
tung des Hahnenfleisches zu wahlen. Optische Hinweise
bei der Vermarktung von Eiern und Wurstwaren am PoS
kdonnen durch speziell entworfene Aufsteller erfolgen.

Bei der inhaltlichen Gestaltung ist darauf zu achten,
dass Verbraucher den Zusammenhang zwischen den
Eiern und Fleischprodukten nachvollziehen konnen.
Deshalb ware neben emotional wirkenden Informatio-
nen nach dem Vertreter des Fleischereihandwerks die
kognitiv-inhaltliche Aufklarung der Verbraucher an der
Ladentheke noch wichtiger. ,Verpackt im Supermarkt
wird es schwierig, grofse Mengen zu verkaufen”, man
miisse ,den Kunden anregen” und Aufklarungsarbeit
leisten. So nutzt der Verarbeiter Presseartikel, um Auf-
merksamkeit zu schaffen: ,, Wenn der Journalist sagt, da
ist was Besonderes, in der Fleischerei wird das jetzt an-
geboten, dariiber kam immer ein Schwung mehr, das
macht es einfacher”. Insgesamt erschwere die ,,anony-
me SB-Theke” den Absatz der Fleisch- und Wurstwaren
von Hahnen. ,Es steht und féllt mit den Verkduferinnen,
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die darauf hinweisen, die probieren lassen, das verkauft
sich nicht von alleine”, so der Vertreter des Fleischerei-
handwerks. Neben emotionalen und kognitiven Infor-
mationen spielt also das sensorische Erleben eine zent-
rale Rolle.

- Distributionspolitik

Vertrauen und qualitative Assoziationen der Verbrau-
cher hdangen mit der Art der Einkaufsstatte und dessen
Beschaffungs- und Absatzlogistik zusammen. Deutlich
werde das an der Bio-Initiative des Fleischers, in der
Kunden mit einem monatlichen Beitrag die Umsetzung
von Tierwohl in landwirtschaftlichen Partnerbetrieben
unterstlitzen. Generell sei es Voraussetzung, dass das
Bio-Angebot, der regionale Bezug und ,mehr Tierwohl”
von Verbrauchern als glaubwiirdig empfunden und ent-
sprechend honoriert werden. Vor diesem Hintergrund
scheint eine Positionierung im konventionellen LEH mit
stark begrenzter Kiihlregalflache schwierig.

- Preispolitik

Durch die Koppelung der Hahnenmast mit der Legehen-
nenhaltung ergeben sich spezielle Herausforderungen
fir die Preisgestaltung von Hahnenfleischprodukten.
,Die Fragestellung ist, muss sich der Hahn selbst finan-
zieren oder wird er iber das Ei mitfinanziert, da gibt es
aktuell unterschiedliche Meinungen zwischen Midster
und Verarbeiter”, so der Geschaftsfiihrer eines Verar-
beitungsunternehmens. Die schlechtere Futterverwer-
tung und die Einhaltung der Bio-Richtlinien tragen zu
hoheren Aufzuchtkosten je Tierplatz bei. Steigende
Preise konnten dann zu ,Lasten des Bio-Marktanteils”
gehen. ,Wir sehen jetzt schon den Preisunterschied
zwischen bio und konventionell”, so der Geschaftsfiihrer
weiter. Er gehe davon aus, dass auch Bio-Kunden ab
einem bestimmten Preis das Fleisch als zu teuer emp-
finden und damit die maximale Preisschwelle erreicht
sei. Insgesamt zeigten Verbraucher hohe Preiselastizita-
ten bei Fleisch. Wobei es nach Meinung eines Teilneh-
mers ,reine Kopfsache” sei und es zu Wahrnehmungs-
verzerrungen kdame: Im Vergleich zu kg-Preisen beim
Fleisch sind es ,beim Ei Stiickpreise und damit Cent-
Betrdge, das klingt nicht viel”. Allerdings berichtet ein
Verarbeiter flr das Bio-Segment, dass er die Fleisch-
und Wurstprodukte der Hahne bei hohem kommunika-
tivem Einsatz ,10 % teurer als seine sonstigen Bio-
Gefliigelprodukte” vermarktet. , Dieses Potential einen
Mehrpreis zu bezahlen sehe ich nur bei den Bio-Kunden”,
so weiter. Auf Grund dessen kdnne nur im Nischen-
markt durch die Weiterverarbeitung, insbesondere zu
hochpreisiger Salami, die Wertschépfung angemessen
erhdht werden.

Diskussion

Der Workshop mit Vertretern des Lebensmitteleinzel-
handels und des Verarbeitungsgewerbes macht deut-
lich, dass sich Fleisch- und Wurstprodukte aus Legehyb-
rid- und Zweinutzungshdhnen im konventionellen

Marktsegment zum jetzigen Zeitpunkt, unter gegebenen
institutionellen Rahmenbedingungen und ohne Anpas-
sungen des Marketing-Mixes, schwer etablieren lassen.
Um weiterverarbeitete Legehybrid- und Zweinutzungs-
hahn-Produkte bekannter zu machen, misste im Handel
die Marktnische ,Hahnenfleisch" konsequenter besetzt
werden und spezielle Produkte wie Premium-Gefligel-
Salami im Sortiment enthalten sein. Alle direkten Wett-
bewerbsprodukte, die nicht nach hoéheren Tierwohl-
Kriterien erzeugt werden, missten im Rahmen einer
nachhaltigkeitsorientierten Sortimentspolitik ausgelistet
werden. Ohne Vergleichsmoglichkeiten zum Niedrig-
preissegment lassen sich wvoraussichtlich auch hohere
Preise durchsetzen. Neben Aufklarung durch Verkaufs-
personal, Politik und Medien kdnnen das Verpackungs-
design, Informationsbroschiiren und Aufsteller das Kon-
zept der Legehybrid- und Zweinutzungshahne erklaren.

Eine wirtschaftliche Hahnenfleischerzeugung kann dar-
Uber hinaus lber einen Preisaufschlag auf das Ei oder
auf weiterverarbeitete Produkte erfolgen (DIEKMANN et
al. 2017). Die Entwicklung im niederlandischen und
Osterreichischen Handel zeigen, dass durch privatwirt-
schaftliche Initiativen der Absatz fiir Fleisch aus tierethi-
scher Erzeugung steigen kann. Ob sich fir den deut-
schen Lebensmitteleinzelhandel und Bio-Sektor langfris-
tig ein ahnliches Bild zeigen wird, bleibt abzuwarten
(BUNDSCHUH u. WESTPHAL 2015). Vor dem Hintergrund,
dass die Preiselastizitdt der Verbraucher fiir Hahnen-
fleisch-Produkte schwer einzuschatzen ist, ware zu pri-
fen, unter welchen Voraussetzungen Verbraucher
Fleisch zu einem Mehrpreis erwerben wirden. Insge-
samt ist die Abschopfung potentieller Zahlungsbereit-
schaften durch eine Preisdifferenzierung in enger Ab-
hangigkeit von Distributionskandlen und Instrumenten
der Kommunikationspolitik zu sehen. Insbesondere tiber
Zahlungsbereitschaften konventioneller Kunden fir
Hahnenfleisch-Produkte ist bisher wenig bekannt. Ab-
schatzungen des Marktpotentials sind deshalb schwie-
rig, so dass es zwischen konventionellen und biologisch
erzeugten Hahnenfleisch-Produkten und zwischen kon-
ventionellen und Bio-Kunden zu unterscheiden gilt. Dies
sollte Ziel weiterer Untersuchungen sein.
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