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Kurzfassung
Der Bio-Geflligelmarkt in Deutschland ist zwar noch eine Nische, hat aber grofies Wachstums-

potenzial. Im BOLN-Projekt ,Analyse des Bio-Gefliigelmarktes* wurden Schlachtereien, Ver-
arbeiter, Produzenten und Berater nach Hemmnissen und Chancen zur Weiterentwicklung be-
fragt. Auf Produzentenseite gibt es vor allem Unsicherheiten bei der Genehmigung von Stall-
neu- und Umbauten, auRerdem verfugen umstellungswillige Betriebe nicht immer Uber genu-
gend Ackerflache fur die Futterung des Geflugels. Bei Puten wird noch an langsam wachsen-

den, angepassten Zuchtlinien gearbeitet.

Chancen flr den Ausbau des Bio-Gefligelmarktes bestehen im direkten Kundenkontakt, aber
auch im Zusammenschluss der Produzenten zu Erzeugerorganisationen. Dies wird als eine
Moglichkeit gesehen, um grofiere Strukturen des Handels bedienen zu kénnen. Die Preise flr
Bio-Gefliigel sind sowohl auf Erzeuger- als auch auf Verbraucherebene ungefahr dreimal so
hoch wie fiir konventionell erzeugtes Geflligel, zeichnen sich aber durch eine hohe Stabilitat
aus, wodurch alle Beteiligten langfristig planen kdnnen. In manchen Regionen mangelt es an

fur Bio-Geflligel zugelassenen Schlachthoéfen.

Mit der erstmaligen Erstellung einer Versorgungsbilanz hat sich fir Bio-Geflugelfleisch in
Deutschland eine Importrate von rund 5 % herauskristallisiert. Fir die Verarbeiter ist die Ganz-
tierverwertung die gréRte Herausforderung. Nur wenn alle Teile mit Bio-Aufschlagen vermark-
tet werden konnen, kann auch das beim Kunden beliebte Brustfleisch zu kostendeckenden
Preisen verkauft werden. Fur die Gbrigen Teile, wie Flligel und Beine missen verstarkt andere
Verkaufskanale gefunden werden. Hier dirfte die AuRer-Haus-Vermarktung kiinftig eine gro-
Rere Rolle spielen, aber auch die Verarbeitung zu Babynahrung und anderen Convenience-
Produkten. Das Gleiche gilt fur die Verarbeitung von Bio-Bruderhdhnen und -Althennen, bei
denen das Angebot gréRer als die Nachfrage ist. Der Vergleich mit Marken- und -Premium-
programmen im Lebensmitteleinzelhandel zeigt, dass sich beide Produktionswege eher er-
ganzen als sich Konkurrenz machen, wichtig ist aber eine eindeutige Kennzeichnung zur bes-

seren Unterscheidung der Produkte im Laden.
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Abstract

The organic poultry market in Germany is still a niche, but it has large growth potential. As part
of the "Analysis of the organic poultry market" project of the Federal Programme for Organic
Agriculture and Other Forms of Sustainable Agriculture (BOLN / Bundesprogramm Okologi-
scher Landbau und andere Formen nachhaltiger Landwirtschaft), abattoirs, processors, pro-
ducers and consultants were interviewed about constraints on and opportunities for further
development. On the producers' side, the biggest concerns relate to building and reconstruc-
tion permits for poultry housing. Also, farmers willing to convert do not always have enough
agricultural land to feed the fowl. In the case of turkeys, there is still a shortage of adequate

slow-growing adapted breeds.

Opportunities for expanding the organic poultry market include direct contact with consumers
and forming producer organisations. This option is seen as a possibility to serve larger trading
organisations. Prices for organic poultry, both at the producer and consumer level, are about
triple those for conventionally produced poultry, but they are very stable. This enables all par-
ties involved to make long-term plans. In some regions, there is a lack of abattoirs licensed for

organic poultry.

The first-ever supply and demand balance for organic poultry meat in Germany has identified
an import rate of around 5 per cent. The biggest challenge for processors is utilising the whole
bird. Only if all parts can be marketed at organic premiums can the popular breast meat be
sold at competitive prices. Efforts must be increased to find other sales channels for the remai-
ning bird parts, such as wings and legs. The role of the away-from-home market is likely to
increase in the future and so is processing into baby food and other convenience goods. The
same applies to processing organic male chicks and old hens, where supply exceeds demand.
Comparison with brand and premium programmes in the food retail sector shows that the two
production methods complement rather than compete with each other. However, it is important

to label the products clearly for better distinction at the retail shop.
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1. Einfiihrung

1.1. Gegenstand des Vorhabens

Bio-Gefliigel ist in Deutschland eine Nische mit groBem Wachstumspotenzial. Dieses Projekt
soll die momentane Grofie des Marktes detailliert aufzeigen, Vermarktungswege bestimmen,
Wachstumshemmnisse und Chancen benennen und daraus Handlungsempfehlungen fur eine

Weiterentwicklung des Marktes ableiten.

Uber Bio-Gefliigelfleisch gab es bislang nur wenige Marktdaten, die eine hinreichende Ein-
schatzung uber die GroRe des Marktes zulieRen. Die bisher einzige Datengrundlage war die
AMI Strukturdatenerhebung bei den Oko-Kontrollstellen, welche allerdings nur die Anzahl der
durchschnittlich gehaltenen Tiere auf den deutschen Bio-Betrieben erfasst. Hinzu kamen Da-
ten Uber die Bio-Geflligelkaufe aus dem Haushaltspanel der GfK. Diese sind aufgrund geringer
Fallzahlen fir dieses Nischenprodukt mit Vorsicht zu bewerten und wurden daher bislang nur
stark aggregiert veroffentlicht. Zum Verbrauch Uber die privaten Haushalte hinaus, etwa im
Auler-Haus-Verzehr, als Babynahrung und in der Verarbeitungsware, gab es bislang keine
Angaben. Zudem waren Faktoren, die fiir oder gegen eine Produktionsausdehnung sprechen,
bisher nicht untersucht worden. Auch die Erzeugerpreise fur die verschiedenen Bio-Geflligel-

arten waren bisher nicht ausreichend bekannt.

1.2. Ziele und Aufgabenstellung des Projekts, Bezug des Vorhabens zu den
einschligigen Zielen des BOLN oder zu konkreten Bekanntmachungen und
Ausschreibungen

Zentrales Ziel des Projektes ist es, die Grolie des Bio-Gefligelmarktes in Deutschland fir die
Jahre 2015 und 2016 zu ermitteln und so eine genauere quantitative Einschatzung zu erhalten.
Weiterhin sollen die Hemmnisse und moégliche Férdermoglichkeiten fir den Kauf von Bio-Ge-

fligelfleisch untersucht und daraus MarketingmalRnahmen abgeleitet werden.
(1) Befragung von Schlachtereien

Das Volumen der Schlachtmenge an und Vermarktungswege fiir Bio-Geflligel sollen erfasst

werden.
(2) Verbrauchsanalyse

Die Nachfrage nach Bio-Geflugel soll analysiert werden. Es soll aufgezeigt werden in welchen

Geschaftstypen Bio-Geflligel gekauft wird. Wie hoch ist der Marktanteil von Bio-Gefligel am
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Gesamt-Geflugelverbrauch? Soziodemografische Merkmale, die potenzielle Bio-Geflligelkau-
fer charakterisieren, sollen ermittelt werden. Zudem sollen mégliche AuRenhandelsstrome

qualitativ aufgezeigt werden.
(3) Konkurrenzanalyse

Welche Marken-/Premiumprogramme stehen durch héhere Anforderungen, als sie an die kon-
ventionelle Gefligelhaltung gestellt werden, in Konkurrenz zu Produkten, die durch ein EU-
Oko- oder Bio-Verbandssiegel gekennzeichnet sind? Wie ist das Angebot in den Einkaufsstét-
ten aufgestellt? Welche Entwicklungsperspektiven gibt es fur Marken-/Premiumprogramme

und was sind die begrenzenden Faktoren?
(4) Produzentenbefragung, Aufbau Marktberichterstattung

Die Produktionsmenge an Bio-Gefligel soll erfasst und eine quartalsweise Erfassung von Er-

zeuger- und Grol3handelspreisen implementiert werden.

(5) Verbraucherbefragung

Durchgeflihrt von der Universitat Kassel als Verbundpartner im Projekt 150E005.
(6) Synthese

Zusammenfuhrung der vorherigen Arbeitspakete und Ableitung von Handlungsempfehlungen

zur Starkung des Bio-Gefligelmarktes in Deutschland.

1.3. Planung und Ablauf des Projektes

Das Projekt ,Analyse des Bio-Gefligelmarktes® ist am 01.09.2016 gestartet und endet, nach
einer kostenneutralen Verlangerung, am 31.07.2018. Das urspriinglich geplante Projektende
am 28.02.2018 konnte aufgrund von personellen Veranderungen beim Projektpartner, der Uni-
versitat Kassel, und des dadurch verschobenen Expertenworkshops, nicht eingehalten wer-

den. Das Projekt ist in sechs inhaltliche Arbeitspakete aufgeteilt.

Im ersten Arbeitspaket haben AMI und MEG zwischen September 2016 und Mai 2017 Geflu-
gelschlachtereien in Deutschland nach ihrer Bio-Produktion befragt und die Ergebnisse aus-
gewertet. Die Planung sah vor, in dieser Befragung auch kleinere Hofschlachtereien zu befra-
gen. Anschlielend sollte eine qualitative Einschatzung der Bio-Erzeugung und der Struktur

der Bio-Geflugelschlachtereien mdglich sein. Dieses Vorhaben verlief in der Durchfliihrung wie
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geplant. Das Volumen der Bio-Produktion in Hofschlachtstatten sollte zudem mit Hilfe der Da-
ten des GfK Haushaltspanels quantifiziert werden. Aufgrund zu hoher Schwankungen bei ge-

ringen Fallzahlen konnte das Volumen aber nicht wie geplant ermittelt werden.

Das Arbeitspaket 2 beinhaltet eine Verbrauchsanalyse, die zwischen September 2016 und
Februar 2017 durchgefiihrt wurde. Hier wurden zur Abschatzung der Bio-Geflligelnachfrage,
die Daten des GfK-Haushaltspanels zu Rate gezogen. Die soziodemographischen Eigen-
schaften der Kaufer von Bio-Geflligel wurden mit denen von Bio-Lebensmitteln insgesamt und
denen der konventionellen Gefligelkaufer verglichen. AulRerdem wurde der jahrliche Absatz
und Umsatz sowie die Verbraucherpreisentwicklung je nach Einkaufsstatte ermittelt. Es wur-
den zudem Aufienhandelsstrome in Form einer qualitativen Analyse aufgezeigt. Erstmals war
nach den verschiedenen Experteninterviews eine Einschatzung der Warenstrome von Bio-

Geflugel mdglich.

Das Arbeitspaket 3 war urspriinglich fir den Zeitraum Januar bis Mai 2017 geplant, wurde
aber durch Verzdgerungen im Arbeitspaket 1 um drei Monate nach hinten verschoben und
somit von Marz bis August 2017 von der MEG mit Unterstlitzung der AMI bearbeitet. Ziel war
es, in einer Konkurrenzanalyse aufzuzeigen, welche Marken- und Premiumprogramme es aus
der konventionellen Gefligelproduktion gibt, und wie sie in Konkurrenz zur Produktion nach
EU-Oko-Verordnung stehen. Dabei wurde auch das Angebot der Konkurrenzprodukte in di-
versen Einkaufsstatten beleuchtet und die Entwicklungsperspektiven sowie begrenzende Fak-
toren fur den Absatz der Produkte aufgezeigt. Das Angebot der Marken- und Premiumprodukte
im LEH wurde mit Hilfe eines Store Checks ermittelt. Insgesamt wurden die Auslagen von 65

Geschaften deutschlandweit fotografiert und ausgewertet.

Im Arbeitspaket 4 wurden die Bio-Geflligelproduzenten in Deutschland u.a. zu Produktions-
mengen, Absatzwegen und Direktvermarktungs- sowie GroRRhandelspreisen befragt. Die
Adressrecherche und die Entwicklung des Fragebogens begann im Mai 2017. Die erste Be-
fragungsrunde fand dann im Juli 2017 statt, da die Adressrecherche erst dann abgeschlossen
war. Ab diesem Zeitpunkt wurden die Betriebe dann quartalsweise nach ihren Vermarktungs-
preisen befragt. Die Befragung der Betriebe wird auch Uber das Projektende hinaus fortge-
setzt, denn Ziel des AP 4 ist vor allem die Implementierung einer regelmaRigen Erfassung von

Erzeuger- und Gro3handelspreisen sowie Schlachtmengen.

Die Verbraucherbefragung wird im Rahmen des Arbeitspaketes 5 zwischen November 2016
und Februar 2019 von der Universitat Kassel als eigener, in sich geschlossener, Projektteil

bearbeitet.
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Das Arbeitspaket 6, die Synthese, sollte nach Plan zwischen Oktober 2017 und Februar 2018
bearbeitet werden. In diesem Arbeitspaket wurden die Ergebnisse aus den einzelnen Arbeits-
paketen zu einem Gesamtbild zusammengefiihrt und Handlungsempfehlungen abgeleitet. Zu
diesem Arbeitspaket gehért auch die Durchfihrung eines Workshops mit Teilnehmern aus al-
len Bereichen der Bio-Geflugelbranche. Dieser sollte urspringlich im August/September 2017
stattfinden, wurde aber aufgrund des o0.g. Personalwechsels beim Projektpartner Universitat
Kassel auf Marz 2018 verschoben, nachdem eine kostenneutrale Verlangerung des Projektes
genehmigt worden war. Im Verlauf dieses Workshops wurden Hemmnisse aus Sicht des Han-
dels, der Produzenten und der Verbraucher diskutiert und weitere Handlungsempfehlungen
zur Starkung des Bio-Gefligelmarktes abgeleitet. Das Arbeitspaket 6 sieht ebenfalls die Er-
stellung eines Merkblatts mit den Projektergebnissen vor. Das Merkblatt soll helfen, den Wis-
senstransfer in die Praxis zu verbessern. Da es aber die Ergebnisse aller Arbeitspakete abde-
cken soll, wird dies erst mit dem Projektabschluss der Universitat Kassel im Februar 2019

umgesetzt.

2. Wissenschaftlicher und technischer Stand, an den angeknupft
wurde

Uber Bio-Geflligelfleisch gab es vor Beginn dieses Projektes nur wenige Marktdaten, die eine
hinreichende Einschatzung des Marktes zugelassen hatten. Die bisher einzige Erhebung ist
die AMI Strukturdatenerhebung bei den Oko-Kontrollstellen (Schaack et al. 2017), welche die
Anzahl der durchschnittlich gehaltenen Tiere auf den deutschen Bio-Betrieben erfasst. Hinzu
kommen Daten Uber die Haushaltskaufe aus dem GfK-Haushaltspanel. Diese sind aufgrund
der geringen Fallzahlen fur dieses Nischenprodukt mit Vorsicht zu bewerten und wurden daher
bislang nur stark aggregiert veroffentlicht (AMI 2017). Uber den Verbrauch der privaten Haus-
halte an Bio-Geflligel hinaus, also im AulRer-Haus-Verzehr, als Babynahrung und in der Wurst-

verarbeitungsware, gab es bislang keine Angaben.

Fir den Gefligelmarkt insgesamt erstellt die BLE (Bundesanstalt fiir Landwirtschaft und Er-
nahrung) in Zusammenarbeit mit der MEG (MEG 2017) jahrlich eine Versorgungsbilanz. Die
MEG hat den sich daraus ergebenden Gesamtverbrauch von Gefliigelfleisch nach Marktseg-
menten (Haushaltskaufe, Weiterverarbeitung, AuRer-Haus-Verbrauch) aufgeteilt. Dabei wur-
den bestimmten Annahmen Uber Verarbeitungsmengen, Wegwerfquoten und Coverage-Fak-
toren fUr die Paneldaten erarbeitet. Diese Methode konnte in diesem Projekt fur den Bio-Ge-
fliugelsektor angepasst und verwendet werden, um auch hierfir erstmals Schatzungen zur

Marktaufteilung und Versorgung anstellen zu kénnen.
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Bislang gab es keine Ubersicht, die zeigt, welche Unternehmen deutschlandweit Bio-Geflugel
schlachten. Einzig fiir Niedersachsen hat das Kompetenzzentrum Okolandbau Niedersachsen
(KON) 2015 eine Starken-Schwéachen-Chancen-Risiko-Analyse (SWOT-Analyse) tber Bio-
Geflugelfleisch erstellt, in der unter anderem neun Gefligelschlachtbetriebe sowie zwei reine
Geflugelzerlege und Verarbeitungsbetriebe mit Bio-Zulassung in Niedersachsen ermittelt wur-
den (KON 2015). Dort werden auch die Starken, Schwachen, Chancen und Risiken der nie-
dersachsischen Bio-Geflligelerzeugung, -verarbeitung und -vermarktung aufgezeigt. Die Er-
gebnisse dieser Studie bildeten die Grundlage fir die Formulierung der Fragen, die in Form
eines Fragebogens von AMI und MEG an Schlachtereien und Produzenten in Deutschland
geschickt wurden. Die dort abgeleiteten Handlungsempfehlungen betreffen ausschlielilich die

offentliche Hand:
- Die Schaffung eines Wertschépfungskettenmanagers/Netzwerkers,
- die Entwicklung einer Kommunikationsstrategie Uber Bio-Geflligel entwickeln,
- die Forderung alternativer Haltungs- und Produktionsformen,

- und die rechtliche Vereinfachung von Genehmigungen, zum Beispiel fir Mobilstalle

und Umwidmungen von Gebauden.

Auch das KON spricht die férderpolitischen Rahmenbedingungen fiir die ErschlieBung neuer

Schlachtméglichkeiten (regionale Gefliigelschlachtereien, Hofschlachtereien) an.

Auch die Bayerische Landesanstalt fir Landwirtschaft (LfL) beschaftigt sich in Zusammenar-
beit mit der Landesvereinigung fiir den ékologischen Landbau in Bayern (LVO) seit 2014 in
einem Projekt mit der Wertschopfungskette fur Bio-Gefllgel in Bayern (Enzler und Heid 2014,
Heid 2017 und Schlick 2017). Anhand dieser Strukturanalyse wurde festgestellt, dass die Be-
stéande in Bayern deutlich gewachsen sind, und das insbesondere bei Hahnchen in Betrieben
mit mehr als 1.000 Tieren. Der am meisten begrenzende Faktor fir die Ausweitung der Bio-
Geflugelproduktion sind die wenigen (regionalen) Schlachthéfe. In ganz Bayern gab es 2016
sieben fiir Oko-Gefliigel zugelassene Schlachthéfe — fiir Bestande von 203.000 Hahnchen und
22.600 Puten, das waren hochgerechnet zwischen 900.000 und 930.000 Hahnchen- und rund
45.000 Putenschlachtungen pro Jahr in Bayern. Au3erdem gibt es bislang in Bayern keine
Bruteiererzeugung zur Nachzucht der Elterntierbestande, was aber fir das bayerische Biosie-
gel vorgesehen ist. Daher wurde als Projektergebnis die Installation einer Briterei fur Mastku-
ken und einer Bio-Geflugelschlachterei in Nordbayern geplant, fur die sich im November 2017

schon eine Erzeugergemeinschaft gegrindet hat.
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Handlungsempfehlungen zur Steigerung der Bio-Gefliigelnachfrage, die sich konkret an Pro-

duzenten, Verarbeiter und Verbraucher richten, fehlen bislang.

Die Erzeugerpreise fiir Bio-Mastgefligel werden seit 2010 alle zwei Jahre bislang nur vom
Kuratorium fiir Technik und Bauwesen in der Landwirtschaft (KTBL 2017) erhoben. Eine kon-
tinuierliche Erzeugerpreiseerhebung, wie sie fiir andere Oko-Produkte schon seit Jahren bei
der AMI existiert, gibt es flr Bio-Geflligel bislang nicht — und entsprechend auch keine regel-
mafigen Marktanalysen. Fir die Installation einer solchen Preiserhebung fehlte bisher der
Wille der Branche, die lange Zeit nur aus wenigen Marktteilnehmern bestand, wodurch schnell
Ruckschlisse auf einzelne Unternehmen maoglich waren. Inzwischen ist die Branche gewach-
sen, so dass eine entsprechend groRere Anzahl an Betrieben an solch einer Erhebung teil-

nehmen konnte.

Ein Schwerpunkt des Projektes ist die Bestimmung von wichtigen Marktkennziffern zum Bio-
Geflugelmarkt. Die Bio-Geflligelhaltung in Deutschland befindet sich auf einem niedrigen Ni-
veau: Rund 1 % des in Deutschland produzierten Gefligelfleisches stammt bislang von Bio-
Tieren (AMI 2017). Die Bio-Geflligelhaltung ist im Vergleich zur konventionellen Gefligelhal-
tung mit dem héheren Flachenbedarf der Tiere und den speziellen Anforderungen an die Bio-
Futterversorgung besonders aufwandig. Aus diesen Grinden ist Bio-Gefligelfleisch flr die
Verbraucher rund dreimal so teuer wie konventionelles Geflugelfleisch. Trotzdem wachst die
Nachfrage rasant, wenn auch auf niedrigem Niveau. Bio-Geflliigel bedient den Wunsch der
Verbraucher nach gesunden und tierschutzkonformen Bio-Produkten gleichermafien. Daten
dazu, wie sich die Produktion an Bio-Geflugel wirklich entwickelte und in welchen Geschafts-

typen es eingekauft wurde, gab bislang nicht.

Wahrend der Mengenanteil an den Haushaltskaufen bei Bio-Eiern 2017 laut AMI-Analyse auf
Basis des GfK-Haushaltspanels bei mehr als 12 % aller gekauften Eier lag, ist dieser Anteil
bei Gefllgelfleisch zwar gestiegen, lag aber im gleichen Jahr nur bei 1,5 %. Dies ist insofern
erwahnenswert, als dass sich die mafigeblichen Griinde fiir den Kauf von Bio-Eiern und Bio-
Geflugelfleisch nicht wesentlich unterscheiden durften, sieht man einmal von der Gruppe der
Vegetarier ab. Auch die Bio-Preisaufschlage liegen fur beide Produkte mit rund 90 % bzw.
rund 170 % deutlich Gber dem Durchschnitt aller Bio-Produkte. Dass der Bio-Anteil bei Geflu-
gel noch so klein ist, liegt vor allem am begrenzten Angebot. Bislang gibt es aber auch noch
keine Studien, die die Grunde fur die unterschiedliche Nachfrageintensitat von Verbrauchern

naher untersucht haben.
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naturlich informiert.

Hemmnisse, die dazu fuhren, dass Verbraucher nicht zu Bio-Produkten greifen, wurden 2011
bereits von der Universitat Kassel analysiert (Buder et al. 2011). Bei Bio-Geflugel werden dem-
nach die Hauptgrinde fur den Nicht-Kauf in der mangelnden Verflgbarkeit (Angebot nur in
wenigen spezialisierten Verkaufsstatten), im begrenzten Angebot von Teilsticken (z. B.
Schnitzel) und in den relativ hohen Preisen fur Bio-Gefllgelfleisch (in der Regel zweieinhalb
bis dreifach so hohe Preise wie fur konventionelles Fleisch) gesehen. Aulterdem fehlen Ver-
arbeitungserzeugnisse (z. B. Wurst) oder Convenience-Erzeugnisse (z. B. Tiefklhlprodukte
wie Chicken Nuggets). Die Kunden bevorzugen eher die konventionellen Angebote an den
Bedientheken des klassischen LEHs oder bei Metzgereien. Teilweise hatten sie bei Bio-Gefli-
gel Zweifel an der Genussqualitat oder auch an der Tierhaltung. Nach Hahnchen und Pute
gesondert gefragt, steht jeweils der hohe Preis deutlich an erster Stelle als Grund fiir den Nicht-
Kauf. Schon 2011 stellten die Autoren fest, dass die Verbraucher eindeutig Brustfleisch bevor-

zugen und insbesondere bei Pute die Nachfrage nach den Ubrigen Teilstlicken gering ist.

M-V stark bei Bio-Hihnchen und -Puten @

Bio-Masthahnchen und Bio-Putenbestande in Deutschland, nach
Bundeslandern, in St., 2016

201.967
Bio-Puten

9.300 {

16,026
5200 @ " 1,18 Mio. ®
L]

| Bio-Masthihnchen Aaaca

Abbildung 1: Mecklenburg-Vorpommern stark bei Bio-Hahnchen und Bio-Puten

Im Laufe des Projektes hat das Statistische Bundesamt im Rahmen der Agrarstrukturerhebung
erstmals die Bio-Geflligelbestande und-Betriebe nach Bundeslandern erfasst. Dabei handelt

es sich allerdings um eine Stichprobenerhebung und Betriebe mit weniger als 1.000 Stlick

© Agrarmarkt Informations-Gesellschaft mbH (AMI), Bonn 18/164



Schlussbericht fiir das BOLN-Projekt AR
+LAnalyse des Bio-Geflliigelmarktes* KA N ‘
mit FKZ 28150E071 vom 24.07.2018

Geflugel sind nicht meldepflichtig. Allerdings werden sie meldepflichtig auch fur Geflugel, wenn
sie in einer anderen Kategorie, z. B. der Nutzflache meldepflichtig sind. Demnach sind die
Bundeslander Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen und Niedersachsen stark in der Putenhal-
tung. Bei den Masthahnchen dominieren Mecklenburg-Vorpommern, Niedersachsen und Bay-
ern. Beim Vergleich mit den Strukturdaten, die die AMI jahrlich bei den Oko-Kontrollstellen
erhebt, zeigt sich, dass die Daten der Kontrollstellen mit Ausnahme von Masthahnchen hdéhere
Bestande aufweisen. Bei Enten und Gansen sind sie sogar doppelt so hoch, das duirfte an den
oben beschriebenen Abschneidegrenzen liegen. Trotzdem geben die Daten einen guten Uber-

blick Uber die regionale Verteilung, zumindest der Betriebe mit mehr als 1.000 Tieren.

3. Material und Methoden

3.1. Befragung von Schlachtereien

Zu Beginn der Untersuchung haben MEG und AMI eine Adressliste von Schlachtereien mit
Hilfe des Bundesanzeigers von 2006, der SWOT Analyse Bio-Gefliigel des KON und aus Hin-
weisen von Marktteilnehmern erstellt. Die Adressliste wurde nach und nach erganzt, auch mit
Angaben aus Interviews und Ergebnissen aus der ersten Befragungsrunde. Im Bundesanzei-
ger sind alle Gefligelschlachtereien mit einer EU-Zulassung aufgefihrt, deutschlandweit
75 Schlachtstatten.

Fir die Adressen der Hofschlachtereien wurden die Bio-Einkaufsfuhrer der Bundeslander nach
Anbietern durchsucht, die auch Gefligel verkaufen. Das war allerdings sehr zeitaufwandig,
und brachte — entgegen unserer Einschatzung aus der Projektplanungsphase — fast nur Ad-
ressen zu Hofladen, die zwar Bio-Geflligel verkaufen, aber dieses nicht unbedingt auch selbst
halten oder schlachten. Nach der Erfassung fur die Bundeslander Nordrhein-Westfalen und
Bayern wurde dieser Weg der Adressbeschaffung aus Zeit- und Qualitatsgrinden wieder auf-
gegeben. Stattdessen wurden die Geschéaftsfuhrer oder Gefligelberater der Bio-Verbande

nach Adressen befragt.

Im Oktober 2016 haben AMI und MEG einen Fragebogen fiir die Schlachtereien entwickelt. In
diesem Fragebogen wurden nicht nur die absoluten Schlachtmengen abgefragt, sondern auch
Grinde, warum der Produktionszweig Bio-Geflligel gewahlt wurde oder warum nicht. Auler-
dem waren Fragen nach MalRnahmen zur mdglichen Starkung des Bio-Segmentes enthalten.
Der Fragebogen wurde auRerdem mit dem Projektpartner, der Universitat Kassel, abgestimmt
und dessen Verbesserungsvorschlage eingearbeitet. Der Fragebogen wurde im Verlauf des
Projektes, auf Anregungen und Anderungswiinsche der Befragten hin, angepasst und verfei-

nert.
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Im November 2016 wurde der vierseitige Fragebogen als Excel- und PDF-Formular erstmals
verschickt. Gleichzeitig wurde der Fragebogen auf den Internetseiten von AMI

und MEG veroffentlicht und Hinweise
auf die Befragung an die Kunden der AMI verschickt. Uberdies wurde der Fragebogen, jeweils
mit telefonischer Ankiindigung, an Vertreter der bedeutendsten Bio-Verbande (Naturland, Bi-
oland, Demeter, Biopark, Biokreis, Gaa, Verbund Okohéfe) verteilt, damit diese ihn an die ent-
sprechenden Unternehmen weitergeben kénnen. Insgesamt 102 Bio-Schlachtereien wurden
direkt von AMI und MEG angeschrieben. Wie viele Unternehmen Uber die Zusammenarbeit
mit den Verbanden fir die Befragung gewonnen werden konnten, lasst sich nicht genau sagen,
aber insbesondere Uber die Zusammenarbeit mit Demeter, Naturland und Bioland kamen ge-
schatzte 25 neue Adressen hinzu. Dadurch wurden explizit auch Adressen von Hofschlachte-

reien hinzugewonnen, die nicht im Bundesanzeiger aufgefihrt waren.

Die Verkaufsmengen der Hofschlachtereien sollten laut Projektplan aus den Direktverkdufen
von Bio-Gefligel im GfK-Haushaltspanel abgeleitet werden. Diese Werte schwanken aller-
dings von Jahr zu Jahr sehr stark. Im Haushaltspanel stehen hinter den Daten flir ein Nischen-
produkt wie Bio-Geflligel in erzeugernahen Einkaufsstatten nur sehr wenige Einkaufsakte.
Hierdurch kdénnen sich sowohl nach oben als auch nach unten falsche Mengenableitungen
ergeben. Bei der Bewertung der Verkaufsmenge muss berticksichtig werden, dass ein Haus-
haltspanel nie 100 % der Haushaltskaufe abdeckt, da bestimmte Kaufe von den meldenden
Haushalten vergessen oder anderweitig nicht reportet werden. Bei Bio-Gefliigel ist mit einer

Abdeckungsrate zwischen 60 und 70 % des Gesamtmarktes zu rechnen.

Fir das Einlesen der Daten aus den Excel- und PDF-Fragebogen in eine Datenbank, hat die
AMI eine Schnittstelle programmiert. Im Ergebnis ist damit eine flexible Auswertung der erho-

benen Daten mit Hilfe von Access-Abfragen und Pivot-Tabellen mdglich.

Der Rucklauf der Fragebdgen verlief sehr langsam. Die Bereitschaft, Auskiinfte Gber Betriebs-
interna zu geben, war teilweise sehr gering. Zudem fiel der Zeitpunkt der Befragung in die
Vorweihnachtszeit und die Infektionsgefahr durch die Vogelgrippe H5N8 hielt die Gefligel-
branche zu dieser Zeit zusatzlich in Atem. Am erfolgreichsten waren sowohl personliche Ge-
sprache als auch Telefonate, aus denen sich umfangreiche qualitative Aussagen Uber die
Hemmnisse und Erfolgsaussichten des Bio-Geflugelmarktes ableiten lieRen. Quantitative Aus-

sagen waren nach Auswertung der schriftlichen Befragung nur teilweise moglich.

Zusatzlich zu den telefonischen Befragungen wurde der Geschaftsfiihrer des gréfiten deut-
schen Bio-Geflligelverarbeiters und -anbieter Biofino, Herr Dr. Télke, bei einem Besuch inter-

viewt. Neben einer Flhrung durch die Produktionsstatten im niedersachsischen Emstek,
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zeigte Herr Dr. Tolke auch Strukturen, Chancen und Hemmnisse fur den Bio-Geflugelmarkt
auf. Wahrend dieses Besuches wurden auf’erdem Gesprache mit dem Niedersachsischen
Geflugelwirtschaftsverband, der Futtermihle GS Agri, einem groRen Bio-Hahnchenmaster
und der Naturland Bio-Geflligelberaterin Annette Alpers Uber die Chancen und Hemmnisse

des Bio-Geflugelmarktes gefuhrt.

3.2. Verbrauchsanalyse

3.2.1. Analyse der Nachfrage von Bio-Gefliigel

Die Datengrundlage fir die Analyse der privaten Nachfrage nach Bio-Gefllgel ist das Haus-
haltspanel der GfK. Es bildet die Absatz-, Umsatz- und Preisentwicklung aller frischen Bio-
Produkte in einer tiefen Untergliederung ab, z. B. nach Einkaufsstatten, Angebotsformen, Sor-
ten und Arten. Hierbei erfassen 30.000 Haushalte ihre gesamten Einkaufe an schnelldrehen-
den Konsumgutern mit Handscannern in ihrer Wohnung. Zur Erfassung von loser Ware stellt
die GfK fur 13.000 dieser Haushalte ein Codebuch mit vordefinierten Strichcodes zur Verfu-
gung. Da es sich bei Bio-Geflligel sowohl um lose als auch vorverpackte Ware handelt, wird
Bio-Gefliigel vom GfK-Frischepanel, also 13.000 Haushalten, aufgezeichnet. Nicht erfasst
werden der AulRer-Haus-Konsum (Gaststatten, Gemeinschaftsverpflegung etc.), Einkaufe, die
die Haushalte unterwegs tatigen (z. B. im Urlaub oder fir den Arbeitsplatz), Einkaufe, die nicht
fur den privaten Verbrauch bestimmt sind, wie z. B. flr Pensionen, Cafés oder Seniorenheime

und Einkaufe, deren Aufzeichnung die Haushalte in der Hektik des Alltags vergessen.

Zur Planung der meisten Marketing- und Vertriebsaktivitaten ist die Nachfrage der privaten
Haushalte jedoch der relevante Teilmarkt, denn hier werden die Einkaufe der ,Endverbrau-
cher und deren Einkaufsverhalten sichtbar. Die Haushalte des Panels sind bezuglich Alter,
regionaler Verteilung, Einkommen, HaushaltsgréRe und anderer Merkmale reprasentativ flr
die gesamte Bevdlkerung in Deutschland, so dass das gesamte Einkaufsverhalten der Privat-

haushalte in Deutschland abgebildet werden kann.

3.2.2. Analyse der Kaufer von Bio-Geflugel

Fir die Analyse der Struktur potenzieller Kaufer von Bio-Gefligel wurde die Einkaufsmenge
der privaten Haushalte nach verschiedenen soziodemographischen Merkmalen (Alter, Region,
Lebenszyklus und HaushaltsgréRe) betrachtet. Die Datengrundlage fir die Kauferanalyse ist
das Haushaltspanel der GfK. Uber eine spezielle Auswertungssoftware hat die AMI Zugriff auf

die Rohdaten des GfK-Haushaltspanels. Hierbei erfassen 30.000 Haushalte ihre gesamten
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Einkaufe an schnelldrehenden Konsumgutern mit Handscannern in ihrer Wohnung. Zur Erfas-
sung von loser Ware stellt die GfK fiir 13.000 dieser Haushalte ein Codebuch mit vordefinierten
Strichcodes zur Verfiigung. Da es sich bei Bio-Geflligel sowohl um lose als auch vorverpackte
Ware handelt, wird Bio-Gefligel vom GfK-Frischepanel, also 13.000 Haushalten, erfasst. Die
am Panel teilnehmenden Haushalte stellen einen reprasentativen Schnitt der Zusammenset-

zung der Haushalte in Deutschland dar (vgl. Position ,Haushalte® in den Charts).

Um die Erkenntnisse, die sich aus der Analyse der Kauferstrukturen bei Bio-Gefliigel ergeben,
besser einordnen und vergleichen zu kénnen, wurde auch die Einkaufsmenge der privaten

Haushalte an konventionell erzeugtem Geflligel betrachtet.

Der Auler-Haus-Konsum (Gaststatte, Gemeinschaftsverpflegung etc.), Einkaufe, die die
Haushalte unterwegs tatigen (z.B. im Urlaub oder flir den Arbeitsplatz), Einkaufe, die nicht flr
den privaten Verbrauch bestimmt sind (z.B. fur Pensionen, Cafés oder Seniorenheime) sowie
Einkaufe, deren Aufzeichnung die Haushalte in der Hektik des Alltags vergessen, finden im

GfK-Haushaltspanel und damit auch in der Kauferanalyse keine Berticksichtigung.

3.2.3. Marktversorgung und AuBenhandelsstrome

Der AulRenhandel soll aus der Differenz zwischen Inlandsverwendung und Inlandsangebot ab-
geleitet werden. Dazu muss im ersten Schritt das Inlandsangebot und die Inlandsverwendung
bestimmt werden. Die Inlandsverwendung wird aus den Komponenten Haushaltsnachfrage
nach frischem Gefllgel, Auer-Haus Verzehr von frischem Gefliigel und der Verarbeitung be-
stimmt. Dabei wird der AuRenhandel mit Verarbeitungserzeugnissen zwar aul3er Acht gelas-

sen, der Importbedarf an Gefllgelfleisch kann so aber abgeschatzt werden.

Zur Einschatzung der Produktionsmenge von Bio-Geflliigel in Deutschland wurde die Auswer-
tung der AMI zu den Strukturdaten im 6kologischen Landbau in Deutschland 2015 herange-
zogen, die mit Angaben der Oko-Kontrollstellen im Auftrag der BLE erstellt wurde (AMI 2016).
Dazu liefern 10 von rund 16 Oko-Kontrollstellen Daten (ber die Bodennutzung und Tierhal-
tung, aufgegliedert nach Bundeslandern und Verbanden, an die AMI. Die Tierbestande erfasst
der jeweilige Kontrolleur als Durchschnittswert wahrend seines Kontrollbesuches — verteilt
Uber das gesamte Jahr. Die Mengen der nicht an der Erhebung teilnehmenden Kontrollstellen,
die je nach Jahr 10 bis 15 % der Bio-Flache ausmachen, werden von der AMI dazu geschétzt.
Telefoninterwies mit Erzeugern, Vertretern wichtiger Schlachtereien sowie Vermarktern ergan-
zen die Erhebung. So konnten beispielsweise durchschnittliche, fiir Oko-Betriebe typische Um-
triebsfaktoren und Schlachtgewichte ermittelt werden, um aus den Tierbestanden die Geflu-

gelfleischproduktion zu berechnen. Im Einzelnen waren das folgende Umtriebsfaktoren: 0,95
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fur Althennen, 4,15 fur Masthahnchen, 2,3 fur Enten, 1,0 fir Ganse und 2,0 fur Puten. Fir die
Bestimmung der Anzahl der Bio-Legehennen wurde auch auf die Produktionsstatistik des Sta-

tistischen Bundesamtes zuriickgegriffen.

AMI und MEG haben berechnet, ob die Produktionsmenge 2016 ausreichte, um den deut-
schen Konsum an Bio-Geflligelfleisch zu decken oder, ob Importbedarf vorhanden ist bzw. ob
es Uberschiisse gab. Unter Zuhilfenahme aller verfiigbaren Informationen wurde der Bio-Ge-
flugelfleischverbrauch in Deutschland quantifiziert und auf verschiedene Sektoren aufgeteilt.
Der Sektor Haushaltskaufe konnte mittels der AMI-Auswertung des GfK-Haushaltspanels
quantifiziert werden. Die Coverage haben AMI und MEG von Erfahrungswerten bei anderen
Produkten abgeleitet — sie wurde im Schnitt auf 63 % festgelegt. Die Wegwerfquote wurde
anhand einer Studie des EHI Retail Institutes aus dem Jahr 2011 bestimmt, sie liegt fir Geflu-
gel bei 5 %, fur Geflugelwurst bei nur 1 % (EHI, 2011).

Die Kalkulation der GroRRe des Verarbeitungssektors fubte auf vielen Einzelinformationen aus

der Geflligelbranche, die in persénlichen Gesprachen weitergegeben wurden.

Um die Dimension des Aulier-Haus-Verbrauches naher zu bestimmen, wurden viele personli-

che Gesprache mit Kennern der Geflugelbranche geflhrt.

Fir den konventionellen Gefligelmarkt erstellt die BLE in Zusammenarbeit mit der MEG seit
Jahren jahrlich eine Versorgungsbilanz (MEG 2017). Die MEG hat den sich daraus ergebenen
Gesamtverbrauch nach Marktsegmenten aufgeteilt. Dabei wurden bestimmte Annahmen Uber
Verarbeitungsquoten, Abschreibungen und Coverage-Faktoren flir die Paneldaten erarbeitet.
Diese Methode konnte in diesem Projekt flir den Bio-Geflligelsektor angepasst und verwendet
werden, um auch hierfir erstmals Schatzungen zur Marktaufteilung und Versorgung anstellen
zu kénnen. Die Durchschnittsbestande von Bio-Hahnchen in den einzelnen EU-Landern wur-
den der AMI-Marktbilanz 2017 (AMI 2017) enthommen, sie sind eine Zusammenstellung aus
den Daten des Statistischen Amtes der Europaischen Union (Eurostat) und nationalen Statis-
tiken der Lander. Firr die Einschatzung der Importe aus Osterreich griff das Projektteam auf
Angaben der Landwirtschaftskammer Oberdsterreich zuriick. Des Weiteren wurden polnische
und niederlandische Verbandsvertreter zur Dimension der Bio-Gefligelausfuhren befragt. Fer-
ner flossen Erkenntnisse aus dem Besuch der Messe BIOFACH 2017 ein, wo nochmals inten-

sive Gesprache mit Branchenkennern gefuhrt wurden.
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3.3. Konkurrenzanalyse

3.3.1. Analyse der Marken- und Premiumprogramme am deutschen
Geflugelmarkt
Anhand der Durchfiihrungsvorschriften zur Verordnung (EG) Nr. 543/2008 wurden die rechtli-
chen Grundlagen dargestellt, wie Gefligelfleisch in der EU hinsichtlich der Haltungsform zu
kennzeichnen ist. Die anschlieRend beschriebenen Marken- und Premiumprogramme mussen
den aufgefiihrten Kriterien entsprechen, gehen teilweise in ihren Anforderungen uber die ge-
setzlichen Rahmenbedingungen hinaus. Die Marken- und Premiumprogramme wurden alpha-
betisch aufgelistet und ihre Kriterien beschrieben, wobei die Informationen tUberwiegend mit-
tels Internetrecherche zusammengetragen wurden. Dabei wurde auf die entsprechenden In-

ternetseiten verwiesen.

3.3.2. V_t_ergleich der Premiumprogramme mit der Bio-Geflligelproduktion nach
EU-Oko-Verordnung
Um die Qualitatsanforderungen von Premium- und Markenprogrammen bei Gefligelfleisch mit
der Bio-Produktion nach EU-Standard vergleichen zu kdnnen, hat das Projektteam zunachst
die EU-Haltungsanforderungen an die Bio-Gefligelhaltung gemafll der EU-Verordnung
889/2008 aufgefiihrt. Die in Kapitel 4.3.1. gewonnenen Erkenntnisse beziglich Marken- und
Premiumprogrammen am deutschen Markt wurden tabellarisch zusammengefasst, gegen-
Ubergestellt und interpretiert. Im Folgenden wurde die Entwicklung der Marken- und Premium-
programme in den Niederlanden dargestellt, wobei neben Internetrecherchen auch Erkennt-
nisse aus Gesprachen mit mafgeblichen Branchenvertretern einflossen. Die Verflechtung des
niederlandischen und deutschen Marktes wurde anhand von Aulienhandelsdaten des Statis-

tischen Bundesamtes belegt.

3.3.3. Store Check Bio-Geflligel

Mit der Durchfihrung dieses Store Checks wurde das Unternehmen Streetspotr beauftragt.
Streetspotr bietet eine App an, mit der Smartphone-Nutzer die Auslagen in den Geschaften
nach genauer Anweisung fotografieren und die Fotos in Echtzeit an den Auftraggeber tGbertra-
gen werden. Die angeforderten Bilder von Geflligelprodukten in den diversen Einkaufsstatten
wurden im Marz 2017 an die AMI Ubermittelt und anschlieRend fir die weitere Analyse in eine
Excel-Tabelle tberfihrt.
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natiirlich informiert.

Abbildung 3 veranschaulicht die Anweisung zur Erstellung der Fotos. Sollten die Mitarbeiter
von Streetspotr keine Bio-Gefligelprodukte, Premiumgefliigelprodukte oder Geflligelteile in
den einzelnen Einkaufsstatten vorgefunden haben, so waren sie angewiesen, eine Ubersichts-

aufnahme der Kihltheke zu machen, um die Suchbemihungen zu belegen.

im deutschen Lebensmitteleinzelhandel

Store Check — Gefliigel und Gefliigelteile @

StoreCheck Gefliigel und Gefliigelteile
m Einkaufsstatten Produkte

Berlin Aldi Nord Bio-Geflligel und Bio-Gefliigelteile
Bonn Aldi Std Geflligel und Gefliigelteile, die eine
Frankfurt Alnatura der folgenden Kennzeichnungen tragen:
Hamburg Basic Initiative Tierwohl

Leipzig Bio Company Wiesenhof Privathof Gefliigel

Miinchen Denns ,Fur ein Mehr an Tierschutz"
Stuttgart Edeka Neuland-Fleisch

«Vier Pfoten” Glitesiegel
. Tierschutz-kontrolliert*

e ﬁerschutzfleabel LFur Mehr
Penny Tierschutz

Real - Gutesiegel ,Beter Leven®

Rewe
tegut
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Abbildung 2: Store Check im deutschen Lebensmitteleinzelhandel — Gefliigel und Geflligelteile

Kaufland
Lidl

Netto

In sieben verschiedenen Stadten Deutschlands (Berlin, Bonn, Frankfurt, Hamburg, Leipzig,
Mdinchen, Stuttgart) wurden die wesentlichen Einkaufsstatten des LEHs und ausgewahlte Ge-
schafte des Naturkosthandels besucht. Dies waren insgesamt 15 verschiedene Handelsunter-
nehmen, die mit ihren Filialen auch nichtimmer Gberregional vertreten sind, wie beispielsweise
tegut...gute Lebensmittel GmbH & Co. KG. Zusatzlich wurde das Online-Angebot von REWE
in Punkto Geflugel geprift und hierdurch weitere Informationen zu Konkurrenzprodukten ge-
sammelt. Die Auswahl der Gro3stadte wurde nicht zuféllig, sondern in Anlehnung an die Niel-
sen-Regionen der Nielsen Company getroffen. Demnach wurde Deutschland in sieben Regi-
onen aufgeteilt. Dabei stellen einige Gebiete eine Gesamtgruppe aus mehreren Bundeslan-
dern dar. Das Haushaltspanel der GfK nutzt ebenfalls die Aufteilung nach Nielsen-Gebieten.

Ein Store Check Uiber reprasentative Nielsen-Gebiete kann auch regionale Besonderheiten zu
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Tage fordern. So z. B. die Haufung des Gefliigelangebotes mit Produktionsursprung in Oster-
reich (meist Hubers Landhendl GmbH) in Siddeutschland.

Folgende Produkte missen erfasst werden:

* Blo-Gefligel und Galllgeltells, die durch eln Slegel bzw. die Angaben am
Produkt oder dem Praisschild eindeutig als "Blo™ gekennzeichnat sind

+ Gefllgel und Gefllgeltelle, die zZwar nicht mit “Bio" gekennzeichnet sind, aber
elne der folgenden Kennzeichnungen tragen und somit einem
Premiumprogramm angehdren: initiative Tierwohl, WIESENHOF Privathol
Gefliigel, Neuland-Flelsch, das Glteslegel ,.Vier Ploten” mit der
Kennzalchnung . Tlerschutz-kontralllert”, das Tierschutzlabel (Flr Mahe
Tierschutz” des Deutschen Terschutzbunds odear bater leven

Erstelle zu jedem Produkt eine Nahauinahme des Produktes, aufl der
der Herstellername und der Prels erkennbar ist. Es reicht ein Produkt je Produktart und
Herstellar zu erfassen.

Auf den Blldern missen auch die EWG-Betriebsnummern dar Produkte zu erkennen
sein. Achte darauf, dass die Angaben in diesem Siegel gut lesbar sind. Gegebenenfalls
nimm das Produkt aus der Kihitheke um das Kennzeichen auf der Unterseite des
Produktes zu fotografieren.

—  ElHand
DE
Bundasiznd
BW 000 Viaterinarkonrolinummer
EG —. Europdische
Gemeirschalt

Hier finde st du elnige Beispielblider zur Orlentierung:

1 .Jii:-l

Abbildung 3: Anweisung von Streetspotr zur Erstellung der Bilder im Store Check Gefligel und Gefligelteile
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Zur Ubersicht der zum Bio-Angebot in Konkurrenz stehenden Premiumprogramme bei Gefl{i-
gelfleisch haben AMI und MEG bestimmte Label vorgegeben, um den Nutzern von Streetspotr
eine leichtere Identifizierung der Konkurrenzprodukte zu Bio-Gefligel zu ermdglichen. Fol-

gende Premiumprogramme sollten von Streetspotr fotografiert werden:
- Initiative Tierwohl
- Wiesenhof Privathof Geflligel ,Fur ein Mehr an Tierschutz*
- Neuland-Fleisch
- Vier Pfoten* Gitesiegel , Tierschutz-kontrolliert*

- Tierschutzlabel ,Fir mehr Tierschutz des Deutschen Tierschutzbundes

,Beter Leven®

Die ausfuhrliche Beschreibung der einzelnen Programme findet sich in Kapitel 4.3.1.

3.3.4. Branchenbefragung zu Volumen und Perspektiven — Aufzeigen von
Entwicklungsperspektiven und absatzbegrenzenden Faktoren

Um das Volumen der Marken- und Premiumprogramme in Deutschland einschatzen zu kén-

nen, wurden zahlreiche Telefoninterviews mit Akteuren des Gefligelmarktes gefiihrt. Ferner

kam es zu Expertengesprachen auf Branchentreffen. Insbesondere der Besuch der Kélner

Messe Anuga FoodTec, der weltgrofiten Fachmesse flir Lebensmittel, am 10. Oktober 2017

fihrte zu weiteren Erkenntnissen zur Bedeutung des Marken- und Premiumsektors am Gefli-

gelmarkt.

Bei den durchgeflhrten Interviews fragte das Projektteam auch nach Einschatzungen der
Marktteilnehmer zu Entwicklungsperspektiven und wachstumshemmenden Faktoren. Die
wahrend der Gesprache erlangten Erkenntnisse wurden zusammengefasst. Einzelbetriebliche
und vertraulich erlangte Angaben kdnnen aus Datenschutzgriinden nicht im Projektbericht ge-

nannt werden.

3.3.5. Moglichkeiten zur Vermeidung des Totens mannlicher Kuken

Zum Start des Projektes ,Analyse des Bio-Gefligelmarktes* wurden die Moéglichkeiten zum
Verhindern des Totens mannlicher Kiken (Bruderhahne) am Legesektor in der Vorhabensbe-
schreibung nicht berlcksichtigt. Dies wurde vernachlassigt, weil bei der Aufzucht mannlicher

Kiken der Legelinien nicht die Fleischerzeugung, sondern die Eierproduktion im Vordergrund
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steht. Im Laufe des Projektes rlickte dieses Thema aber starker in den Vordergrund der De-
batte, so dass der Stand der Diskussion aufgezeichnet wurde. Dafur fuhrte das Projektteam
Gesprache mit Branchenteilnehmern, recherchierte im Internet und las die Fachpresse. Hilf-
reich war in diesem Zusammenhang die Bioland-Ausgabe 01/2018 mit dem Schwerpunkt ,Bru-
derhahne aufziehen® (Bioland 2018). Auch die kontinuierliche Berichterstattung im Magazin fur
die Gefligelwirtschaft (DGS 2017/2018) erwies sich als nitzliche Quelle.

3.3.6. Aktuelle Entwicklung

Um die Ubersicht der aktuellen Entwicklung zusammen zu tragen wurden Presseinformationen
der Initiative Tierwohl (ITW), des Zentralverbandes der deutschen Geflligelwirtschaft (ZDG)
sowie Online-Bekanntmachungen der einzelnen Einkaufstatten untersucht. Die Pressemittei-

lungen sind nachzulesen unter und

3.4. Produzentenbefragung, Aufbau Marktberichterstattung

Langfristiges Ziel der Befragung von Bio-Geflligelproduzenten ist der Aufbau eines Pools von
Betrieben, die quartalsweise Erzeuger- und Grolthandelspreise sowie Schlachtmengen mel-
den. Kurzfristig sollte ein aktuelles Bild der Situation der Bio-Geflligelproduktion in Deutsch-
land gezeichnet werden, das Betriebsstrukturen, Produktionsmengen, Schlachterlése und Ab-
satzwege enthalt. Dazu wurden zunachst Adressen von Bio-Geflligelproduzenten gesammelt.
Mit Hilfe von verschiedenen Bio-Verbanden und Geflligelwirtschaftsverbanden sowie Online-
Einkaufsfihrern der Bundeslander, wurden 250 Adressen von 6kologisch gefiihrten Geflligel-

betrieben recherchiert.

Im zweiten Schritt wurde ein Konzept zur Befragung dieser Produktionsbetriebe entwickelt.
Urspringlich war ein Excel-Fragebogen geplant. Aufgrund der Erfahrung aus der Schlachte-
reienbefragung mit dem sehr geringen Ruicklauf auf den Excel-Fragebogen, hat sich die AMI
entschlossen, die Produzentenbefragung als Online-Befragung durchzufuhren. So wurden
auch Landwirte angesprochen, die den Fragebogen ,zwischendurch auf dem Smartphone*
beantwortet konnten. Ein Online-Fragebogen ist auch aus anderen Griinden nutzerfreundli-
cher, z. B. aufgrund benutzerindividueller Fragen. Antwortet der Teilnehmer beispielsweise auf
eine Frage mit ,Nein®, dann werden weitere Fragen zu dem genannten Sachverhalt im Fol-

genden nicht mehr gestellt.

Der Fragebogen wurde schlieBlich mit Hilfe des Befragungstools ,LamaPoll“ umgesetzt. La-
maPoll ist ein Software-as-a-Service-Anbieter (SaaS) fur Online-Umfragen und -Fragebdgen,

mit Firmensitz in Deutschland. Uber dieses Tool kénnen die Umfragen direkt an die Teilnehmer
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versendet werden, inklusive personalisierter Anschreiben. Das Tool bietet auRerdem komfor-
table Moglichkeiten, Teilnahmen und Erinnerungen zu verwalten. LamaPoll zeigt in einer Live-
Statistik die Anzahl an Besuchern, die auf den Link geklickt, aber keine Fragen beantwortet
haben, an gestarteten Umfragen, die zwischendurch abgebrochen wurden und an abgeschlos-
senen Umfragen. Die Ergebnisse lassen sich zum einen direkt von LamaPoll auswerten, zum
anderen lassen sich aber auch die Rohdaten als csv-Datei downloaden. Im Rahmen dieses
Projektes wurden nur die Rohdaten heruntergeladen und vom Projektteam selbst ausgewertet.
Zusatzlich zur Onlineversion hatten die potenziellen Teilnehmer zu Beginn der Befragungs-
runden die Mdglichkeit, den Fragebogen als Excel-Version auszuflllen und diesen dann per
E-Mail oder Fax zuriickzusenden. Durch die gewahrte Auswahlmoglichkeit sollte die Riicklauf-

quote erhdht werden.

Da die Excelversion aber von keinem der Teilnehmer genutzt wurde, versendete das Projekt-
team ab der zweiten Befragungsrunde nur noch die Online-Version. Der erste Entwurf des
Online-Fragebogens wurde zunachst an ausgewahlte Betriebe geschickt, um dessen Pra-
xistauglichkeit zu testen. Hierbei ergaben sich noch Anderungsvorschlage, die in die finale
Fassung des Fragebogens eingearbeitet wurden. Zusatzlich wurde zur Weiterentwicklung und
Verbesserung des Fragebogens ein externer Experte des Umfragezentrums Bonn (uzbonn)
hinzugezogen. Dieser prifte die Konzeption des Fragebogens mit besonderem Augenmerk
auf die Benutzerfreundlichkeit der Online-Befragung. Das uzbonn bietet als Ausgriindung aus
dem Zentrum fir Evaluation und Methoden (ZEM) der Universitat Bonn seit 2011 Losungen
fur Fragestellungen und Forschungsinteressen in den Bereichen empirische Sozialforschung

und Evaluation an.

Die Betriebsleiter wurden per E-Mail zur Teilnahme an der Befragung aufgefordert. Im An-
schreiben wurde die Zielsetzung des Projektes erklart, Angaben zur Verwendung der Daten
und zum Datenschutz gemacht sowie das Projektteam vorgestellt. Um die Teilnehmer zum
Ausflllen des Fragebogens zu motivieren, wurde bereits im Anschreiben erwahnt, dass die

Auswertung der Ergebnisse spater an alle Teilnehmer versendet wird.

Zwischen Juli 2017 und April 2018 wurden insgesamt 250 Bio-Gefllugelbetriebe per E-Mail
angeschrieben und um eine Markteinschatzung gebeten. Wichtige Betriebskennzahlen, wie
die jahrliche Produktionsmenge an Bio-Geflugel oder die Anzahl der Haltungsplatze wurden
genauso erfragt wie die durchschnittlichen Erlése fur die einzelnen Gefligelarten bei Abgabe
an die Schlachterei. Auch die Art der Vermarktung war Gegenstand des Fragebogens. Das
beinhaltete sowohl die Vermarktungswege als auch die Vermarktungsform der Tiere (als Gan-

zes, in Teilstlicken). Auch die Vermarktungspreise je kg Lebendgewicht bei Direktvermarktung
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wurden fur die einzelnen, fur den jeweiligen Betrieb relevanten, Geflligelarten erfragt. Um die
zukunftige Entwicklung der Betriebe abschatzen zu kdnnen, wurde aullerdem nach einem ge-
planten Ausbau bzw. einer Reduktion der Haltungsplatze gefragt. In einem freien Kommentar-
feld am Ende des Fragebogens hatten die Betriebsleiter die Mdglichkeit, eine persdnliche Ein-

schatzung zum Bio-Geflliigelmarkt abzugeben.

Zur quartalsweisen Nacherfassung wurde eine gekirzte Version des Fragebogens entwickelt.
Diese enthalt nur noch die Fragen nach den Vermarktungspreisen und der Vermarktungsform.
Verschickt wurde dieser Fragebogen ausschlieRlich an Betriebe, die zuvor bereits den aus-
fuhrlichen Fragebogen beantwortet hatten. Daraus ergibt sich, dass Betriebskennzahlen wie
Haltungsplatze und Produktionsmengen nur einmal im Jahr rickwirkend abgefragt werden,
sodass in die aktuelle Auswertung hier Zahlen von 2016 einflie3en. Die Betriebskennzahlen
fur 2017 wurden erst im April 2018 abgefragt und flieRen in diesen Bericht im Abschnitt ,aktu-
elle Entwicklungen® unter Punkt 4.4.8. ein. Die Preise wurden dagegen im Quartalsrhythmus
abgefragt, sodass es sich in der Auswertung um Preise aus 2017 handelt. Preise fur das erste
Quartal 2018 werden ebenfalls in ,,aktuelle Entwicklungen® berlicksichtigt. Da das Ziel des Pro-
jektes den Aufbau einer regelmafigen Berichterstattung am Bio-Gefligelmarkt beinhaltet, wer-
den die Bio-Geflligelpreise auch Uber das Projektende hinaus erhoben. Einmal im Jahr sollen
zusatzlich die Betriebskennzahlen neu erfasst werden. Die nachste Erhebung fiir das zweite
Quartal 2018 ist fur Juli 2018 geplant.

Zur Auswertung der Ergebnisse wurde eine Pivottabelle programmiert, die mit der csv-Aus-
wertungsdatei von LamaPoll verknUpft ist. Dadurch kbénnen Auswertungen verschiedener Fra-
gen schnell und Ubersichtlich angezeigt werden. Die genannten Preise sind jeweils mit der
Anzahl der Schlachtungen der einzelnen Betriebe gewichtet, so dass es sich um Mittelwerte
aus Schlachtungen und Preisen handelt. AuRBerdem wurden die Daten in die AMI-
Datenbanken zur Bio-Preiserhebung integriert — ebenfalls Uber einen Importprozess, um die
Daten zuklnftig auch fiir einen geschlossenen Benutzerkreis Uber die Internetseite der AMI

abrufen zu konnen.
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4. Ausfuhrliche Darstellung der wichtigsten Ergebnisse

4.1. Befragung von Schlachtereien

Bei der Schlachtereienbefragung war der Ricklaufmit 29 Fragebogen von rund 130 ange-
schriebenen Adressen kleiner als erwartet. Zusatzlich gaben noch 12 Unternehmen in Telefo-
naten oder persénlichen Gesprachen wertvolle Hintergrundinformationen, zum Teil allerdings
ohne explizite Schlachtmengen zu nennen. Nur 12 Unternehmen von den 29 Teilnehmern
schlachten selbst Bio-Geflugel. Auch durch umfangreiches telefonisches Nacherfassen konnte

die Rucklaufquote nicht mehr wesentlich gesteigert werden.

Griinde fiir die Bio-Gefliigelhaltung @

Angaben der Teilnehmer der Schlachtereienbefragung

Nachfrage von artgerecht
Verarbeitern

Qualitat gute
Betriebs-

bedingungen

Freude an
der Arbeit,
Uberzeugung

bessere
Einkommens-
moglichkeiten

Produktions-
kreislaufe

AN

Abbildung 4: Griinde fir die Bio-Geflligelhaltung

17 Teilnehmer schlachten kein Bio-Geflugel, sondern ausschlieRlich konventionelles Gefligel.
Die Grunde fur die Haltung von Bio-Gefligel waren vielfaltig: Sie reichen von der Nachfrage
bestimmter Verarbeiter (auch Babynahrungshersteller) oder Handelsketten Gber verbesserte
Einkommens- bzw. Uberlebensmdglichkeit in kleineren Einheiten und glinstige natiirliche Ge-

gebenheiten, bis zu Bio-Landwirtschaft aus Uberzeugung und Freude an der Arbeit.

© Agrarmarkt Informations-Gesellschaft mbH (AMI), Bonn 31/164



Schlussbericht fiir das BOLN-Projekt
+LAnalyse des Bio-Geflliigelmarktes*
mit FKZ 28150E071 vom 24.07.2018

naturlich informiert.

Die Grunde, warum sich 17 Unternehmen gegen die Schlachtung von Bio-Geflugel entschie-

den haben, waren genauso unterschiedlich: Mehrfach genannt wurden die hohen Kosten und

Griinde gegen die Bio-Gefliigelhaltung @

Angaben der Teilnehmer der Schlachtereienbefragung

Rechtliche Futter zu
Unsicherheiten teuer
Hohe
Erzeugungskosten
Verwertung des
Geringe ganzen Tieres

Zahlungsbereitschaft
auf allen Ebenen

schwierig
(v.a. bei Puten)

Sl

AAN

Abbildung 5: Griinde gegen die Bio-Geflligelhaltung

die geringe Zahlungsbereitschaft der Verarbeiter und Konsumenten. Dagegen wurden Punkte
wie teures Futter, zu wenig Jungtiere und auch die Konkurrenz im In- und Ausland eher neutral
oder als nichtzutreffend bewertet. Die Zahlungsbereitschaft der Aul3er-Haus-Kunden und der
Handelsketten wurden seltener als Wachstumshemmnis beschrieben im Gegensatz zur man-
gelnden Zahlungsbereitschaft der Verarbeiter und Konsumenten. Das kann aber auch damit
zusammenhangen, dass die Schlachtunternehmen keine direkte Verbindung zur den Handels-

ketten oder AufRer-Haus-Kunden haben.

4.1.1. Befragungsergebnisse

Insgesamt hat die Befragung 4,69 Mio. Bio-Hahnchen- und 605.000 Bio-Putenschlachtungen
fir 2016 erfasst. Das sind bei den Masthahnchen 7 % mehr als die Daten der Kontrollstellen
von 2016 angeben (siehe Abbildung 6). Bei den Puten sind es 3 % mehr als die Kontrollstellen
fir 2016 ausweisen. Bei Enten und Gansen sind die durch die Befragung gewonnenen Daten

im Vergleich zu den Kontrollstellendaten so unvollstdndig, dass beide Geflugelarten nicht in
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diesen Teil der Auswertung einflieBen konnten. Enten und Ganse werden haufiger in kleinen
Unternehmen geschlachtet, die an dieser Befragung nicht teilgenommen haben. Das bedeutet
auch, dass die Schlachtungen starker auf wenige Unternehmen konzentriert sind als bisher

angenommen.

E'!

o- Geflugelbest nde — Methodenvergleich @

naen 2 ’)n‘1R in Deu Sch!and n 1.000 St

e (PAVAV RS L ——

Strukturdaten 4.400

Jungmasthiihner

Suppenhiihner

Puten
m » Bei Jungmasthihnern und Puten deckt die
l a0 Schlachtereienbefragung so gut wie alle
Enten Schlachtungen in Deutschland ab.
3 » Suppenhihner werden haufig in grofien,
konventionellen Unternehmen geschlachtet.
|53 » Enten und Ganse werden dezentral
Ganse geschlachtet, wurden in der Befragung aber
3 kaum erfasst.

Abbildung 6: Bio-Geflligelbestande in Deutschland — Methodenvergleich

Im Laufe des Projektes hat das Statistische Bundesamt in der Agrarstrukturerhebung im Som-
mer 2017 erstmals Daten Uber die Bio-Gefllgelbestdnde nach Tierarten und Bundeslandern
veroffentlicht (Statistisches Bundesamt 2017). AulRer bei Jungmasthihnern liegen die Daten
Uber die dort erfassten Tiere deutlich unter den Ergebnissen der Strukturdatenerhebung. Das
liegt vor allem an den Erfassungsgrenzen, denn nur Betriebe mit mehr als 1.000 Tieren Gefli-
gel sind verpflichtet ihre Bestandsdaten flir die Agrarstrukturerhebung zu melden. Sie werden
aber auch meldepflichtig, wenn die Betriebe die Erfassungskriterien in einem anderen Merkmal
Uberschreiten. Daran wird ersichtlich, dass insbesondere bei Enten- und Gansebetrieben viele
deutlich kleinere Bestande existieren, die zwar bei den Kontrollstellen und damit bei den Struk-
turdaten, nicht aber in der Agrarstrukturerhebung erfasst werden. Zudem waren zum Erhe-
bungszeitpunkt im Marz in vielen Gansebetrieben noch keine Tiere eingestallt. Auch bei den

Legehennen ergibt sich schon seit Jahren eine Licke zwischen den Kontrollstellendaten, die
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auch Betriebe mit weniger als 1.000 Tieren erfassen und den Auswertungen des Statistischen

Bundesamtes, zuletzt 2016 von rund 450.000 Tieren.

Bei den Althennen aus der Legehennenhaltung wurden in der Befragung rund 20 % der Lege-
hennen erfasst. Der grofite Bio-Althennen-Schlachter ist GETI WILBA GmbH & Co. KG in Bre-
mervorde. Der Schlachthof Severin und das dort angesiedelte Unternehmen Bio Gefllgel
Mecklenburg beliefern unter anderem den Bio-GroRhandel Dennree mit gefrorenen Althennen
aus dem eigenen Schlachtbetrieb (Hindersmann 2017). Die meisten Althennen aber werden
zu Boullion oder anderen Convenienceprodukten verarbeitet. In die Babynahrung gehen aus
hygienischen Griinden — Eireste und die damit verbundene Salmonellengefahr — so gut wie
keine Althennen. Fur kleinere Eierbetriebe ist die Vermarktung der Suppenhennen noch ein
wichtiges Standbein und in der Direktvermarktung an Endkunden, meist tiefgefroren, durchaus
erfolgreich. Fur groRere Legehennenbetriebe dagegen lohnt sich die Schlachthennenvermark-
tung kaum. Das Geld wird Uber den Verkauf der Eier verdient. Teilweise flieRen die Bio-Sup-

penhennen daher auch in die konventionelle Verarbeitung.

Die Schlachtkapazitaten werden in den meisten befragten Schlachthéfen gut ausgenutzt. Sie
liegen im Schnitt bei 80 %. Das zeigt, dass noch etwas Potenzial bei den bestehenden Kapa-
zitaten besteht, bei grolieren Ausweitungen des Bio-Geflliigelmarktes aber neue Schlachtmog-

lichkeiten erschlossen werden mussen.

Die meisten Betriebe, die an der Umfrage teilgenommen haben, schlachten Tiere von EU-Bio-
Betrieben oder von Naturland-Betrieben. Naturland ist bei Geflugel klar der Verband mit den
meisten Tieren bzw. grofiten Betriebseinheiten. Demeter spielt fur kleinere Einheiten eine gro-
Rere Rolle. Auch Biokreis ist bei Bio-Geflligel Giberdurchschnittlich vertreten, u.a. ist der zweit-
grélte Verarbeiter ,Freilandputen Fahrenzhausen® Mitglied in diesem Verband. Aul3erdem

sind viele Legehennenbetriebe bei Biokreis organisiert.

Unterschiedliche Unternehmenstypen haben sich herauskristallisiert: So gibt es Betriebe, die
im Lohn schlachten lassen, aber die Tiere selbst zerlegen und verarbeiten. Auch reine Ver-
markter, die als Handler von Bio-Gefligel und Teilstiicken auftreten, haben sich gefunden und
zudem Master, die selbst schlachten und zerlegen. Der gréfte Teil, insbesondere der Hahn-
chen und Puten, wird im Lohn geschlachtet und dann von eigenen Unternehmen zerlegt und

verarbeitet.

Bei der Frage nach den Vermarktungsstrukturen zeigte sich, dass jeweils gut die Halfte der

Hahnchen und Puten in Form von frischen Teilstiicken vermarktet wurde. Rund 27 bzw. 20 %
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verlielRen als ganze Tiere die Schlachterei und jeweils ca. 15 % wurden als tiefgekuhlte Teil-
stucken verkauft. Die gleiche Auswertung bei Enten, Gansen und Althennen war zwar moglich,
es stand aber jeweils eine deutlich geringere Abdeckung des Marktes dahinter. Rund 70 %
der in der Befragung erfassten Ganse und Enten wurden frisch als ganze Schlachtkérper ver-
marktet. Die jeweils verbleibenden 30 % gingen als frische Teilstlicke an die Vermarkter. Bei
den Suppenhuhnern wiederum Uberwiegt mit 70 % die Vermarktung als ganzer Schlachtkor-

per, das aber tiefgekihlt.

Vermarktungsformen von Bio-Gefliigel @
In welcher Form werden die von |lhnen vermarkteten Tiere am Markt

angeboten? Mengenangaben in %

Verarbeitet
Babynahrung

TK Teilstiicke
TK ganze Tiere
Frische Teilstiicke

Frische ganze Tiere

Hahnchen  Puten  Althennen Enten Ganse  Sonstige*
n=12; *Vor allem Bruderhahne

Abbildung 7: Vermarktungsformen von Bio-Geflligel

4.1.2. Vermarktung ganzer Tiere

Bei den hoheren Produktionskosten von Bio-Geflligel ist es wichtig, moglichst das gesamte
Tier zu Bio-Preisen zu vermarkten. Dies ist insbesondere beim Verkauf von Puten eine Her-
ausforderung, da hier der Fokus der Nachfrage ganz klar auf Teilstlicken wie Brustfleisch liegt.
Die ,Resteverwertung“ ob als Babynahrung, Hackfleisch oder andere Verarbeitungsprodukte,

spielt fur die Wirtschaftlichkeit jedoch eine grof3e Rolle.

Am Hahnchenmarkt gelingt die Vermarktung ganzer Tiere hingegen besser. Der Marktanteil

der ganzen Schlachtkorper ist am Bio-Markt signifikant gréRer als am konventionellen Markt.
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Bei konventioneller Ware sind nur 8 % der Haushaltskdufe ganze Hahnchen, bei Bio-Hahn-

chen sind es rund 20 %.

Uberwiegend wird ungewlirzte Ware gehandelt, da Bio-Gewiirze zu teuer sind und den Preis

des Endproduktes noch weiter in die Hohe treiben wirden.

4.1.3. Forschungsbedarf

Bei der Frage nach dem Forschungsbedarf ware es laut Auskunft der Befragten wichtig, die
betriebswirtschaftlichen Daten der Zweinutzungsrassen genauer zu erfassen. Es gabe nun
seit einigen Jahren Erfahrungen mit der Mast von Zweinutzungsrassen, so dass umfangreiche

Daten zur Verfligung stehen mussten.

Forschungsbedarf besteht aulRerdem noch in der Verarbeitungstechnik von Geflligelfleisch.
Die erlaubten Zutaten bei der Herstellung von Wurst und anderen Verarbeitungsprodukten
sollten eingegrenzt werden, um die Naturlichkeit von Bio-Geflligel zu unterstreichen. Dazu be-
darf es weiterer Versuche, um der Wurst beispielsweise auch ohne Nitritpdkelsalz die richtige

Haltbarkeit, Farbe und Konsistenz zu geben.

In der Zichtung hat sich schon einiges getan und insbesondere bei Hahnchen sind langsam
wachsende, robuste Linien, vor allem die eines niederlandischen Zichters weit verbreitet (ISA
757). Langsam wachsende Linien sind als Tiere mit 60 % Potenzial bei den taglichen Zuwach-
sen im Vergleich zu den konventionellen Herklinften definiert. Bei Hahnchen sind das bei-
spielsweise maximale Zuwachse von 40 g/Tag. Bei der 6kologischen Putenhaltung werden
haufig noch konventionelle Hybridlinien genutzt. Bei Puten wurden lange Zeit BUT 6 Hennen
und BBB Kelly Puten gemastet, die sich aber haufig als ungeeignet fiir die Oko-Haltung her-
ausstellten. Herklinfte der Firma British United Turkey (BUT) werden bei konventionellen Hal-
tung am haufigsten eingesetzt. Sie wachsen fir viele Bio-Betriebe zu schnell und muissten
entsprechend gefittert werden. Inzwischen werden vermehrt alternative Linien wie Auburn
aufgestallt, aber auch andere robuste Rassen wie die Orloff-Pute, die BZ 705 und die Hocken-
hull. In Versuchen werden diese auch mit alten amerikanischen Rassen gekreuzt, um eine
besondere Robustheit zu erzielen. Es stellt sich also die Frage, ob konventionelle Putenhybri-
den in der Okohaltung Uberhaupt Sinn machen. Welche Rassen sich hierfir anbieten, misste
im Rahmen einer offentlich finanzierten Zuchtungsforschung untersucht werden. Der Bio-
Dachverband BOLW hat dies bereits vor Jahren gefordert (BOLW 2013).
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Ein Problem bei den gangigen Putenhybriden ist zudem, dass die Eier von konventionell ge-
haltenen Elterntieren gelegt werden. Erst die Kiiken wachsen dann in Okobetrieben auf. Mog-
lich ist das durch Ausnahmegenehmigungen. Auch waren Kiken von dkologisch gehaltenen
Eltern deutlich teurer. Es gibt also fur Bio-Puten im Gegensatz zu den Hahnchen fur Bio-Puten
noch keine Bio-Elterntiere. Hier fehlt auRerdem ein geeignetes Futter mit der bendtigten spe-
ziellen Aminosaurezusammensetzung in Bio-Qualitat, sodass der zusatzliche Einsatz von ei-

nem konventionellen Futteranteil in der Bio-Putenaufzucht z. Z. noch unumganglich ist.

4.1.4. Futterung

Bislang sind die Betriebe mit den Fitterungsmdglichkeiten im GroRen und Ganzen zufrieden.
Die Zusammensetzung der Inhaltsstoffe schwankt wegen der knapperen Verfiigbarkeit insbe-
sondere der Eiweiltfuttermittel starker als bei konventionellem Futter. Damit die Tiere aber die
ausreichende Menge limitierender Aminosauren mit den vorhandenen Futtermitteln aufneh-
men, mussen die Betriebe haufig groRere Mengen flttern als eigentlich nétig ware. Das fuhrt
zu einer ,Luxusfitterung®, die aber fir eine ausgewogene Ernadhrung nétig ist. Die Ausnahme-
genehmigung zur Zufutterung konventioneller Futtermittel mit einem Anteil von 5 % an der
gesamten Lebenszeit-Futtermenge ist Ende 2017 wieder verlangert worden. Denn nach wie
vor ist insbesondere die Fitterung der Jungtiere mit den entsprechenden Aminosauren
schwierig und entsprechend teuer, wird aber trotzdem von einigen Betrieben umgesetzt. Die
Futterung mit reinen Bio-Futtermitteln ist in der Mast, nicht aber in der Jungtieraufzucht, még-
lich. Weitere Ausnahmegenehmigungen fiir Jungtiere werden von den meisten Akteuren be-

flrwortet.

Aus der Putenhaltung gibt es Forderungen, tierische Proteine wie Schlachtnebenerzeugnisse

oder Insektenproteine in der Bio-Branche als Futter zuzulassen.

4.1.5. Rechtsvorschriften und Genehmigungen

In den Interviews, die im Anschluss an die Befragung durchgefiihrt wurden, haben sich weitere
Hemmnisse fir die Ausweitung der Bio-Gefllgelproduktion und -schlachtung herausgestellt,
nach denen in der Befragung nicht explizit gefragt wurde. Am haufigsten genannt wurden
rechtliche Unsicherheiten: Die Rechtsvorschriften wie auch Baugenehmigungen fiir Gefligel-
stalle werden immer wieder anders ausgelegt, auch regional gibt es Unterschiede. In Nieder-
sachsen zum Beispiel bekommen umstellungswillige Landwirte Bauantrage fiir Stallumbauten

nicht genehmigt, weil der Anbau eines Wintergartens beim Bauamt gleichbedeutend mit einem
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Neubau ist und diese in Niedersachsen generell nicht genehmigt werden. Aul3erdem fehlt vie-
len umstellungswilligen Betrieben die vorgeschriebene Flache, und die Futterversorgung ist
auch nicht immer geklart. Fur die flachengebundene Bio-Produktion muss der Betrieb eine
eigene, ausreichend grofRRe Bio-Flache vorweisen oder einen kooperierenden Ackerbaubetrieb
haben, der nicht immer leicht zu finden ist. Die Umstellung von Hahnchenbetrieben auf Bio ist
unter anderem deshalb einfacher als die von Putenbetrieben, weil sich Hihnerkot wesentlich
einfacher und weiter transportieren lasst als Putenmist, der kooperierende Ackerbaubetrieb

also durchaus in groRerer Entfernung liegen kann.

4.1.6. Hofschlachtungen

Laut AMI-Analyse auf Basis des GfK-Haushaltspanels kauften die Haushalte 2016 mehr als
40 % des Bio-Geflugels in Deutschland bei erzeugernahen Einkaufsstatten, also beim Bauern

direkt oder auf dem Wochenmarkt.

So wurden 2013 und 2014 jeweils rund 1.500 t Bio-Gefliigelfleisch im Direktabsatz gekauft,
2015 waren es rund 1.800 t. Die Daten fir 2016 weichen mit nur noch 700 t allerdings stark
von den bisherigen Jahren ab, so dass hier ein Erhebungsfehler anzunehmen ist. 2017 stiegen
sie wieder auf 1.100 t, lagen damit aber noch weit entfernt von den Mengen der vorherigen

Jahre.

Hinzu kommt, dass wir nach der Befragung der Schlachtereien wissen, dass die meisten Bio-
Geflugelbetriebe, auch die grof3en, im Lohn schlachten lassen. Daher ist anzunehmen, dass
ein groRer Teil der direkt verkauften Tiere ebenfalls im Lohn geschlachtet werden, und somit
nicht in Hofschlachtereien. So lassen sich entgegen der Ideen aus dem Projektantrag aus den
Verkaufsmengen der privaten Haushalte in der Direktvermarktung keine Riickschliisse auf die

Produktion der Hofschlachtereien ziehen.
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4.1.7. Potenzial des Bio-Gefligelmarktes aus Sicht der Schlachtereien

Fir die Weiterentwicklung des Bio-Gefligelmarktes sehen die Befragten folgende Mdglichkei-
ten: Verstarktes, professionelles Marketing mit einer ausfiihrichen Kommunikation der Vorteile
von Bio-Geflugel sowohl in der artgerechten Tierhaltung als auch in der Erndhrung wird als
wichtiges Instrument genannt. AuRerdem soll Verbrauchern starker vermittelt werden, wie der
hohe Preisunterschied zwischen 6kologisch und konventionell erzeugtem Geflugelfleisch zu-

stande kommt. AuRerdem wurden weitreichende Vorschlage gemacht, wie die jetzt auf die

Potenzial des Bio-Gefliigelabsatzes @
Wie schatzen Sie das Potenzial des Bio-Geflugelabsatzes auf den

Gesamtmarkt bezogen in den kommenden Jahren ein? (Anzahl Betriebe)

Puten

Bio-Gefliigelschlachtung?

Suppenhuhner

Ji.mgmasthuhner

Enten
Ganse

gleic d leicht steigend
sinkend steigend stark steigend Ja  Nein

Abbildung 8: Potenzial des Bio-Geflligelabsatzes

Bevolkerung umgelegten externen Kosten der konventionellen Landwirtschaft auf die Verur-
sacher anzurechnen seien und damit der Unterschied zur Bio-Produktion automatisch nicht
mehr so grof ware. Dazu gehdren Investitionszuschiisse beim Neu- oder Umbau von Stallen.
Auch fur umstellungswillige Verarbeitungs- und Schlachtunternehmen waren Investitionshilfen
eine Hilfe. Die Investitionszuschisse kdnnten an bestimmte Nachhaltigkeitsvorgaben oder den
Stallbesatz gekoppelt sein, so dass gezielt Stalle nach Tierwohlvorgaben und/oder den Richt-

linien des Okolandbaus unterstiitzt werden.
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4.1.8. Aktuelle Entwicklung

Im Nachgang an die Schlachtereienbefragung haben sich 2017 bereits neue Entwicklungen
bei der Ausschépfung von regionalen Wertschopfungsketten im Bio-Geflligelbereich vollzo-
gen. Ziel zweier Projekte in Bayern und Niedersachsen war es, die strukturellen Schwéachen
bei der Verteilung der Bio-Schlachtstatten zu beheben. Auch die zu langen Transportwege
sollten durch die Schaffung einer regionalen Schlachtung begrenzt werden. Die hohe Nach-
frage nach Bio-Gefligel macht es mdglich und zeigt, wie sich mit Zusammenschlissen entlang

der Wertschdpfung neue Produktions- und Verarbeitungskapazitaten erschlielRen lassen.

Fir die Region Baden-Wirttemberg und Bayern hat die Stauss Gefligel GmbH, die seit 2014
zur Schweizer Micarna Gruppe, der Fleischverarbeitung von Migros, gehoért, zusammen mit
tegut, die ebenfalls zur schweizerischen Migros gehoéren, einen neuen Bio-Geflligelschlachthof
im oberschwabischen Ertingen gebaut. Der Schlachthof hat regionale Bauern unter Vertrag
und erfiillt sowohl Bio-Standards als auch deutsche und schweizerische Tierwohlstandards.
Die Landwirtschaftsbetriebe, die sich an diesem Projekt beteiligen, sind nicht weiter als 200 km
von der Stauss Gefligel GmbH entfernt. So wird garantiert, dass der Transportweg der Tiere

so kurz wie moglich ist.

Da die Gefliigelmaster in Deutschland ihre Bio-Kiiken bisher nur aus Osterreich beziehen kén-
nen, will Stauss Gefligel GmbH in naher Zukunft selbst Elterntiere halten und eine eigene Bio-
Bruterei aufbauen, um die Wertschopfungskette weitestgehend regional zu halten. Die Sai-
sonartikel Bio-Ente und -Gans gibt es als ganze Tiere, Keule oder Brust. Um die
Schlachtnebenprodukte zu verwerten, arbeitet das Unternehmen mit Bosch Tiernahrung in
Blaufelden zusammen. Der Verarbeiter nimmt die Karkassen, Halse, Kdpfe und Stander ab.
Auch der Betrieb einer eigenen Futtermuhle ist angedacht, tber die eine eigene Tierfutterlinie
vermarktet werden soll. 50 % der Tiere sollen dann unter der Eigenmarke ,Bio-Gefllgel
Stauss® bei Dennree, Weiling und tegut verkauft werden. Die andere Halfte soll als Private

Label in den Handel gelangen.

Auch in Nordbayern ist eine auf Bio-Geflligel spezialisierte Schlachtstatte fir Bio-Geflligel ge-
plant. Daran arbeitet seit 2016 eine Arbeitsgruppe aus Erzeugern und Beratern, die zu Beginn
der Oko-Modellregion Niirnberg, Niirnberg Land, Roth koordiniert wurde. Geschlachtet wer-
den sollen Hahnchen, Suppenhennen, evtl. Puten und Saisongefligel, wie Enten und Ganse.
Auch die Schlachtung und Zerlegung von ,Bruderhahnen® sollen erméglicht werden. Kunden
in der Region und auch die Einzelhandelsketten haben starkes Interesse an regionalem Bio-

Geflugel bekundet, bisher fehlt jedoch ein Schlachthof, um kurze Schlachtwege zu garantie-
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ren. Der Landkreis Kulmbach steht als idealer Standort im Raum, da dieser Standort verkehrs-
glnstig gelegen ist. Durch die raumliche Nahe zu den Erzeugerbetrieben in Nordbayern sollen
den Tieren lange Transportwege erspart werden. Fir die Landwirte der Region 6ffnen sich
damit neue Perspektiven, so dass Bio-Gefligelhalter ihre Bestande erweitern bzw. neue Be-
triebe dazu kommen kénnen. Laut Bioland soll die Anlage fir 10.000 bis 15.000 Schlachtun-
gen/Woche ausgerichtet werden. Durch ein Baukastensystem sind auf’erdem Erweiterungen

mdglich. Eine neue Erzeugergemeinschaft kdnnte die Mengen flir den Schlachthof blindeln.

4.1.9. Zusammenfassung

Die groRten Chancen fiir die Ausweitung des Bio-Gefligelmarktes liegen durchaus in der gro-
Ren Nachfrage und der Bereitschaft des Handels, mehr Bio-Gefligel zu listen. Die Herausfor-
derung ist dennoch vor allem die Vermarktung des ganzen Tieres, insbesondere bei Puten.
Die ,Resteverwertung“ ob als Babynahrung, Hackfleisch oder andere innovative Produkte

spielt fur die Wirtschaftlichkeit eine grof3e Rolle.

Um die Vermarktung von Bruderhahnen wirtschaftlicher zu machen — ohne die Quersubventi-
onierung Uber den erhohten Eierpreis — gilt es, neue Produkte zu entwickeln. Auch bei der
Verwendung der Althennen, die zahlenmaRig bei steigender Legehennenzahl — ebenfalls wei-
ter zulegen, missten Wege gefunden werden. Bio-Althennen in die konventionelle Verarbei-
tung zu geben, kann keine Losung sein. Dabei handelt sich letztlich auch um wertvolle Fleisch-

ressourcen, die verstarkt in Bio-Convenience flieRen sollten.

Es ist nicht einfach Betriebe fur eine Umstellung zu gewinnen: Die Rechtsvorschriften wie auch
Baugenehmigungen werden immer wieder anders ausgelegt, auch regional. Vielen Betrieben

fehlt die Flache und die Futterversorgung ist auch nicht immer geklart.

4.2. Verbrauchsanalyse

4.2.1. Analyse der Nachfrage nach Bio-Gefliigel

Die privaten Haushalte in Deutschland kauften 2015 rund 423.000 t Gefllgel. Hiervon stam-
men rund 5.200 t aus 6kologischer Erzeugung. Somit wird die Nachfrage nach Gefliigel in
Deutschland weiterhin hauptsachlich durch das konventionelle Angebot gedeckt. Die Absatz-
entwicklung von Bio-Geflligel ist aber laut AMI-Analyse auf Basis des GfK-Haushaltspanels
steigend. Wahrend die Einkaufsmenge an Geflligel aus konventioneller Erzeugung 2015 ge-
genuber dem Vorjahr um 1,7 % zurickging, stieg die Einkaufsmenge an Gefliigel aus 6kolo-

gischer Erzeugung im selben Jahr um rund 25 %.
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2016 hat sich diese Entwicklung fortgesetzt: Die Haushalte kauften rund 5.900 t Bio-Geflugel
und damit 12,2 % mehr als im Jahr zuvor. Insgesamt wurden 2016 uUber 426.000 t Geflugel
gekauft. Die Einkaufsmenge an konventionell erzeugtem Gefllgel blieb 2016 im Vergleich zum

Vorjahr nahezu konstant.

Private Nachfrage nach Bio-Gefliigel @

Nachfrage privater Haushalte nach Bio-Gefllgel, in Deutschland, in t

5900 Total

5.200

Bio-Enten

Bio-Puten

Bio-
Hahnchen

2012 2013 2014 2015 2016

Abbildung 9: Private Nachfrage nach Bio-Gefligel

Mit einem Anteil von 64 % an der gesamten Einkaufsmenge an Bio-Geflugel waren Hahnchen
2016 und auch die Jahre davor die absatzstarkste Gefligelart, gefolgt von Puten mit rund 20 %
Anteil an der Einkaufsmenge. Gegenlber dem Vorjahr hat sich der Anteil der Hahnchen 2016

um 9 Prozentpunkte und bei Puten um 3 Prozentpunkte erhdht.

Bei Bio-Suppenhihnern ist der Anteil an den Einkaufsmengen an frischem Bio-Gefligel mit
rund 3 % 2016 im Vergleich zum Vorjahr stabil geblieben. Suppenhuhner sind Legehennen,
die nach zwoIf oder 18 Monaten geschlachtet werden. Wenn sie nicht als ganze Tiere an die
Verbraucher verkauft werden, wird ihr Fleisch meist fur Hihnerbrihe und sonstige Verarbei-

tungsprodukte verwendet.
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Demgegenuber waren die Anteile an den Einkaufsmengen an frischem Bio-Geflugel bei Gan-
sen und Enten 2016 ricklaufig. Stellten Ganse 2015 noch knapp 16 % der gesamten Einkaufs-
menge an Bio-Geflugel, waren es 2016 nur noch rund 10 %. Dieser Rickgang ist auf die Aus-

wirkungen der avidren Influenza im Jahr 2016 zurtckzufuhren.

Hihnchen stellt bei Frische grofte Anteile @

Einkaufsmengen der privaten Haushalte an frischem Bio-Gefllgel nach
Arten in Deutschland, 2016, in %

Ente
2%

Pute/

Truthahn 4 Hagﬂf/ren
20% v
Gesamtmarkt-
volumen
2016
5940 t

Abbildung 10: Hahnchen stellt bei Frische grofite Anteile

Bio-Geflugel landet in Deutschland haufig Gber die Selbstbedienungstheke (SB) in den Ein-
kaufswagen der Verbraucher. Von den rund 7.100 t Bio-Geflugel (inkl. Wurst), die 2016 von
den privaten Haushalten in Deutschland eingekauft wurden, stellte SB-Ware mit 49 % knapp
die Halfte der Menge. Gegenuber dem Vorjahr sind die Einkaufsmengen an SB-Ware 2016
um tber 70 % gestiegen. Dieser deutliche Anstieg lasst sich auf die starkere Prasenz von SB-
Ware im LEH zurlckfihren. Bei konventionell erzeugtem Gefllgel ist der Anteil an SB-Ware
noch deutlich gréRer. Grund fur die hdufige Verwendung von SB-Ware in den Einkaufsstatten
sind die besonderen Hygieneauflagen fir Geflligel in der Frischfleischtheke. So ist fur Frisch-
gefliigel in der Theke als auch im Kiihlraum ein abgegrenzter Bereich Vorschrift. Auch sepa-
rate Werkzeuge, Schneidebretter und Behaltnisse miissen verwendet werden. Daher ist Ge-

fligel und insbesondere Bio-Gefliigel oftmals nur an besonders gut sortierten Frischetheken
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des LEH erhaltlich. Bei Metzgern findet man es kaum, diese konzentrieren sich meist auf

Schweine- und Rindfleisch.

SB-Ware dominiert bei Bio-Geflugel

Einkaufsmengen der privaten Haushalte an Bio-Geflugel (frisch und @

Verarbeitung) nach Verwendung (in Produktgewicht), in Deutschland, 2016

Geflugel-
wurst**
-‘:’ 17%
Eor
Gesamtmarkt-
. Volumen
Lose Ware* 2016
32%
7.100 t

*gekuhlt **Gefligelwurst kann laut Lebensmittelkennzeichnung Wurst enthalten, bei der weniger als 100 % Gefllgelfleisch
deklariert ist

Abbildung 11: SB-Ware dominiert bei Bio-Gefllgel

Lose Ware stellte 2016 bei der Einkaufsmenge an Bio-Gefligel mit 32 % den zweithdchsten
Anteil. Im Vergleich zum Vorjahr ist die eingekaufte Menge an loser Ware allerdings um rund
28 % zurickgegangen. Demgegenuber wurden bei der Einkaufsmenge an Bio-Geflligelwurst
2016 Zuwachse von fast 12 % verzeichnet, so dass der Anteil bei rund 17 % lag. Tiefkuhl-
Gefligel aus 6kologischer Erzeugung spielt bisher keine grol3e Rolle. Der Preisabstand bei
Bio-Gefligel zu den herkdbmmlichen Produkten ist so grof3, dass die Verbraucher eher bereit

sind, diesen Zuschlag fur frische Ware als flr Tiefklihlware zu zahlen.

Der Bio-Gefliigelmarkt konzentriert sich fast ausschlieBlich auf Frischware. Im Jahr 2016 lag
der Frischeanteil bei 98 %. Auch im konventionellen Sektor gewann die Vermarktung von fri-
schem Fleisch in den vergangenen Jahren an Bedeutung. Bei konventionell erzeugtem Gefli-
gel kauften die Haushalte rund 74 % der als Frischware. Zum Vergleich: Im Jahr 2012 waren
es 69 %.
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Nicht nur bei Gefligel, sondern auch bei Fleisch insgesamt sind die Mengenanteile aus 6ko-
logischer Haltung an den jeweils gesamten Einkaufsmengen noch gering. 2016 stammten ge-
rade einmal 1,4 % des von den privaten Haushalten in Deutschland eingekauften Geflugels
aus okologischer Erzeugung. Zum Vergleich: Bio-Rotfleisch kam im selben Jahr auf einen Bio-
Anteil an den gesamten Rotfleischeinkaufen von rund 1,8 %. Ganse hatten mit rund 4,5 % den
héchsten Bio-Anteil an den gesamten Geflligeleinkdufen. Bei Geflligelwurst kam 2016 rund

1 % der Einkaufsmenge aus 6kologischer Erzeugung. Damit war der Anteil gegenliber dem

Frischware uberwiegt am Bio-Geflugelmarkt AMI

Einkaufsmengen der privaten Haushalte an Gefligel nach Angebotsform
in Deutschland, 2016, in %

aus konventioneller aus okologischer

Haltung Haltung Gefliigel
tiefgekiihlt

Geflugel
tiefgekiihlt
26%

Gefliigel - Geflugel
frisch y frisch
74% 98%

Abbildung 12: Frischware liberwiegt am Bio-Geflligelmarkt

Vorjahr leicht ricklaufig. Die Herausforderung bei Frischwurst aus Bio-Geflligel ist der Ge-
schmack. Der Kunde ist von konventionell erzeugter Gefliigelwurst den Geschmack von Nit-
ritpokelsalz gewohnt. In der Bio-Verarbeitung ist es bei Demeter, Bioland und Gaa-Produkten
verboten. Naturland verbietet den Einsatz nur bei Produkten, die zum Braten bestimmt sind.
Bei EU-Bio-Produkten ist NitritpOkelsalz erlaubt, aber in deutlich geringeren Mengen als bei

konventioneller Verarbeitung.

Die Bio-Ausgabenanteile an den jeweiligen Produkten sind aufgrund der hdheren Verbrau-

cherpreise meist deutlich groRer als die Mengenanteile. Bio-Ganse stellten 2016 mit 6,5 % die

© Agrarmarkt Informations-Gesellschaft mbH (AMI), Bonn 45/164

naturlich informiert



Schlussbericht fiir das BOLN-Projekt
+LAnalyse des Bio-Geflliigelmarktes*
mit FKZ 28150E071 vom 24.07.2018

natirlich informiert.

héchsten Ausgabenanteile, gefolgt von gemischtem Bio-Hackfleisch mit 5,9 %. Bei frischem

Geflugel lag der Bio-Anteil an den gesamten Ausgaben bei 4,6 %.

Bio-Anteile bei Fleisch noch gering
Nachfrage privater Haushalte nach Bio-Fleisch- und Fleischwaren in
Deutschland, 2016, Bio-Anteile in %
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Abbildung 13: Bio-Anteile bei Fleisch noch gering

Im Laden muss fur Bio-Gefllgel in der Regel zwischen zweieinhalb und drei Mal mehr als fur
konventionell erzeugtes Gefligel bezahlt werden. 2016 kostete frisches Bio-Gefligel im
Schnitt Uber alle Einkaufsstatten 14,44 EUR/kg, wahrend der Durchschnittspreis fur konventi-
onell erzeugtes frisches Gefligel bei 5,57 EUR/kg lag. Fur frisches Bio-Hahnchenschnitzel
mussten die Verbraucher 2016 durchschnittlich 17,20 EUR/kg zahlen, fir die konventionell
erzeugte Variante waren es 7,46 EUR/kg. Frische Bio-Hahnchenschenkel wurden im Schnitt
fur 9,83 EUR/kg und konventionell erzeugte fir 3,22 EUR/kg angeboten. Flr geschnittene Bio-
Putenbrust (SB-Ware) weist der AMI-Verbraucherpreisspiegel fir 2016 einen durchschnittli-
chen Preis Uber alle Einkaufsstatten von 35,63 EUR/kg aus. Zum Vergleich: Die konventionell
erzeugte Variante kostete im gleichen Zeitraum 10,46 EUR/kg. Aufgrund der unterschiedlichen
Handelsstrukturen variieren die Aufschlage fir Bio-Gefligel je nach Einkaufsstatte zwischen
20 und 100 %. So waren die Preisaufschlage bei Discountern am geringsten. Zwischen den
Vollsortimentern und im Naturkosthandel lieRen sich keine signifikanten Unterschiede bei den

Preisaufschlagen finden.
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Angeboten wurde Bio-Geflliigel 2016 vor allem in der Direktvermarktung und im Naturkosthan-
del (27 %), aber auch in den Vollsortimentern des LEH (28 %). Die Discounter (11 %) in
Deutschland boten 2016 nur zégernd frisches Bio-Geflugel an. Dagegen wurde im gleichen
Jahr Gber die Halfte der eingekauften Menge an Geflligel aus konventioneller Haltung Uber die

Discounter abgesetzt.

Bio hat seinen Preis

Preisaufschlage fur ausgewahlte Bio-Lebensmittel gegenuber @

konventioneller Ware in Deutschland, 2017, in %
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Abbildung 14: Bio hat seinen Preis

Der Anteil ganzer Hahnchen ist am Bio-Markt signifikant grofRer als am konventionellen. Bei
konventionell erzeugter Ware waren 2016 nur 8 % des gekauften Gefllugelfleisches ganze
Hahnchen, bei Bio-Gefliigel waren es immerhin rund 20 %. Damit bleiben weniger, von den
Verbrauchern nicht gern eingekauften Teile wie beispielsweise Rucken Ubrig. Eine Vermark-
tung von Teilstlicken Uber die Weiterverarbeitung (z. B. zu Chicken Nuggets) oder den Export,
wie es am konventionellen Sektor oft der Fall ist, ist damit seltener notwendig. Bei Puten fo-
kussiert sich die Nachfrage, wie auch bei konventionell erzeugter Ware, auf Teilstiicke. Sowohl
am Bio- als auch am konventionellen Markt dominieren jedoch die Kaufe von Hahnchenbrust-
fleisch. Der Anteil ist mengenmaRig mit 25,1 % der gesamten Bio- Geflliigelkdufe sogar noch

ausgepragter als am konventionellen Sektor (20,2 %).
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Bio-Geflugel in Fachgeschaften stark

Einkaufsmengen der privaten Haushalte an Gefligel nach Einkaufsstatten @
in Deutschland, 2016, in %
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Abbildung 15: Bio-Geflligel in Fachgeschaften stark

Um die Bedeutung des Bio-Gefliigelfleischsektors zu starken, missten neue Kauferschichten
gewonnen werden. Die Kauferreichweite bei Bio-Geflligel ist im Vergleich zum konventionellen
Sektor deutlich geringer Die Kauferreichweite gibt den prozentualen Anteil der Haushalte an,
der in einem definierten Zeitraum mindestens einmal ein bestimmtes Produkt gekauft hat.
Wahrend die Kauferreichweite bei Gefliigel aus konventioneller Haltung seit 2014 leicht riick-
laufig ist, ist sie bei Bio-Gefllugel in den vergangenen Jahren jedoch gestiegen. 86,3 % aller
Haushalte griffen 2016 mindestens einmal zu konventionell erzeugtem Geflligel. Die Kaufer-
reichweite bei Bio-Geflligel lag im gleichen Jahr bei 5,1 %. Das heil3t, nur gut funf Haushalte
von 100 Haushalten haben im Jahr 2016 mindestens einmal Bio-Geflugel gekauft. Immerhin
konnte Bio-Geflugel damit seit 2012 etwas Boden gut machen, denn 2012 lag die Kauferreich-

weite erst bei 3,3 %.

Nicht alle Haushalte, die zu Bio-Hahnchen greifen, kaufen auch Bio-Puten und umgekehrt.
Deshalb ist die Kauferreichweite in den einzelnen Produktgruppen geringer als im Schnitt Gber
alle Bio-Gefllugelarten. Bio-Hahnchen waren 2016 mit 3,6 % der Kaufe noch haufiger in den
Einkaufskorben vertreten als Fleisch von der Bio-Pute. In diesem Sektor lag die Kauferreich-
weite lediglich bei 2,3 %. 2012 waren es bei Hahnchen erst 2,5 % und bei Puten 1,5 %.
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Hahnchenteile bei Bio-Ware dominant

Einkaufsmengen der privaten Haushalte an Gefligel nach Angebotsform
in Deutschland, 2016, in %

aus konventioneller aus okologischer
Haltung BvO Haltung

Hahnenteile
, 44%
/' Hahnchenteile
60%
ganze \

Hahnchen! '
20%

ganze \ 4

Hahnchen
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Abbildung 16: Hahnchenteile bei Bio-Ware dominant

4.2.1.1. Zusammenfassung

Der Bio-Gefligelmarkt bildet trotz steigender Marktanteile immer noch eine Nische. Die Nach-
frage nach Bio-Geflligel steigt aber: 2015 stieg die Einkaufsmenge an 6kologisch erzeugtem
Geflligel im Vergleich zum Vorjahr um 25 %. Dieser Aufwartstrend hat sich 2016 fortgesetzt:
Die privaten Haushalte in Deutschland kauften insgesamt rund 5.900 t Bio-Geflligel und damit
12,2 % mehr als im Vorjahr. Im Laden kostet Bio-Geflugel in der Regel zwischen zweieinhalb
und drei Mal mehr als konventionell erzeugtes Geflligel. Trotz der enormen Verbraucherpreis-
aufschlage im Vergleich zur konventionellen Variante kaufen die privaten Haushalte in
Deutschland jahrlich mehr Bio-Geflugel. Abgesetzt wird Bio-Gefllgel in erster Linie Uber die
Direktvermarktung und den Naturkosthandel. In Discountern ist Bio-Gefliigel, anders als kon-
ventionell erzeugtes Geflugel, bis 2016 nur selten gelistet worden. Interessant ist auch, dass
sich der Bio-Geflugelmarkt fast ausschlieBlich auf Frischware konzentriert. 2016 lag der
Frischeanteil bei 98 %. Der Anteil der ganzen Hahnchen ist am Bio-Markt (20 %) signifikant

gréler als am konventionellen Markt (8 %). Um die Bedeutung des Bio-Geflligelsektors zu
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vergroern, mussen neue Kauferschichten gewonnen werden. Die Kauferreichweite bei Bio-

Geflugel ist mit 5,1 % im Vergleich zum konventionellen Sektor (86,3 %) noch sehr gering.

Kiuferreichweite bei Bio-Gefliigel noch kIein@

Kauferreichweite* der Geflugelkaufe privater Haushalte in Deutschland,
in %

3,3 3,7 3,8

2012 2013 2014 2015 2016

*Anteil der privaten Haushalte, die in einem definierten Zeitraum mindestens einmal Gefligel kauften

© AMI 2018/0L-281 | AMI-informiert.de Quelle: AMI nach GfK-Haushaltspanel

Abbildung 17: Kauferreichweite bei Bio-Geflligel noch klein

4.2.1.2. Aktuelle Entwicklung

Die privaten Haushalte in Deutschland haben 2017 erneut mehr Bio-Geflligel gekauft als im
Vorjahr. So ist der Bio-Anteil an den gesamten Gefligeleinkdufen 2017 von 1,4 % im Jahr
2016 auf 1,5 % gestiegen. Insgesamt kauften die Haushalte 2017 rund 6.400 t Bio-Geflugel.
Das entspricht einem Anstieg von 6,7 % gegenuber dem Vorjahr. Damit fiel das Wachstum
nicht mehr ganz so dynamisch aus wie in den beiden Vorjahren, als Steigerungsraten im zwei-
stelligen Bereich erzielt wurden. Bio-Hahnchen waren mit einem Anteil von 69 % auch 2017
die absatzstarkste Gefllgelart, gefolgt von Puten mit 22 %. Der Anteil an Frischware am Bio-
Geflugelmarkt ist 2017 mit 98 % im Vergleich zum Vorjahr stabil geblieben. TK-Ware spielt mit

1 % Marktanteil weiterhin keine bedeutende Rolle am Bio-Geflugelmarkt.

Der Anteil an SB-Ware ist von 49 % im Jahr 2016 auf 56 % im Jahr 2017 gestiegen. Gleich-
zeitig ist der Anteil an loser Ware auf 24 % zurtckgegangen. Bio-Gefligelwurst hat 2017 An-

teile hinzugewonnen, von 17 % im Jahr 2016 auf 19 %. Der Anteil an ganzen Hahnchen ist am
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Bio-Markt mit 27 % auch 2017 groRer gewesen als am konventionellen Markt (8 %). Konven-
tionell erzeugtes Gefligel wurde 2017 vor allem in Discountern (53 %) gekauft, Bio-Gefllgel
weiterhin im Naturkosthandel (40 %). Aber auch im Bio-Gefligelbereich haben die Discounter
2017 aufgeholt: Wahrend 2016 rund 11 % der eingekauften Menge an Bio-Geflligel Gber diese

Einkaufsstatte abgesetzt wurden, waren es 2017 schon 20 %.

4.2.2. Analyse der Kaufer von Bio-Gefliigel

Die Altersstruktur im Panel der GfK ist Uber das Alter der haushaltsfuhrenden Person definiert.
Verglichen mit den Haushalten in Deutschland waren 2015 bei den Kaufern von konventionell
erzeugtem Gefligel alle Altersgruppen — bis auf die bis 34-Jahrigen und die Uber 65-Jahrigen

— Uberdurchschnittlich vertreten.

Altere Verbraucher kaufen Bio-Gefliigel

Einkaufsmengen der privaten Haushalte an frischem Geflugel* nach Alter @
in Deutschland, 2015, in %

“
Haushalte Konventionell Bio
*Hahnchen, Pute/Truthahn, Ente, Gans, Suppenhuhn, sonstige Gefligelarten

bis 34 Jahre

45 bis 54 Jahre

55 bis 64 Jahre

65 Jahre und
alter

Abbildung 18: Altere Verbraucher kaufen Bio-Gefliigel

Demgegeniber waren bei Bio-Geflligel ausschliellich die Kaufer im Alter von 55 bis 64 Jahren
Uberproportional reprasentiert. Im Jahr 2015 generierte diese Altersgruppe einen Mengenan-

teil von rund 27 % an den gesamten Bio-Geflugeleinkaufen. Die jungeren Verbraucher (bis
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34 Jahre) kauften dagegen weniger Bio-Gefllgel ein und standen lediglich flr einen Mengen-
anteil von 9,9 %. Ein wichtiger Grund dafur ist sicherlich das fehlende Einkommen, um den oft

deutlich héheren Einkaufspreis fur Bio-Gefligel zahlen zu kdnnen.

Der Anteil der Einkaufsmenge der Verbraucher unter 34 Jahren an Gefliigel aus konventionel-
ler Erzeugung lag, wenn auch nicht mit ganz so grolem Abstand wie bei Bio-Geflligel, eben-
falls unter den Anteilen der Einkaufsmenge der Haushalte insgesamt. Dies konnte auch ein
mogliches Indiz fur eine wachsende Gruppe an jlungeren Verbrauchern darstellen, die aus
verschiedenen Grinden bewusst auf Fleisch verzichten. Zudem spielt der Faktor Zeit in die-
sem Zusammenhang eine Rolle. So nehmen sich altere Verbraucher oftmals eher die Zeit,
zuhause zu kochen als jlingere. Gleichzeitig hat die junge Generation haufig auch geringere
Kochkenntnisse und -fertigkeiten. Der Kaufer von Bio-Geflligel gleicht damit dem Bio-Kaufer
fur alle frischen Bio-Lebensmittel, denn auch hier war 2015 die Altersgruppe der Gber 55-Jah-

rigen Uberproportional reprasentiert.

Bio-Gefliigel verstarkt im Siiden nachfragt @

Einkaufsmengen der privaten Haushalte an frischem Geflugel* nach

Region in Deutschland, 2015, in %
8,8 Siuidost
9,9 Nordost (inkl.
Berlin

Baden-
Wiirttemberg

7,4
12,9

Mitte

Bayern

Haushalte Konventionell Bio
*Hahnchen, Pute/Truthahn, Ente, Gans, Suppenhuhn, sonstige Gefligelarten

Abbildung 19: Bio-Geflligel verstarkt im Siiden nachgefragt

Bei der Betrachtung der Gefligelkdufer auf regionaler Ebene wird besonders in Nordrhein-
Westfalen (NRW) viel Gefligel aus konventioneller Erzeugung gekauft. Mit 23,7 % liegt der

Anteil an der Einkaufsmenge dort — verglichen mit der Zusammensetzung der Haushalte in
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Deutschland — Uber dem Durchschnitt. Dahinter folgten mit 16,7 und 15,2 % die Regionen

Nordwesten (Niedersachsen, Schleswig-Holstein, Hamburg, Bremen) und Bayern.

Demgegentber wurde Bio-Gefliigel 2015 mehr im Stiden Deutschlands eingekauft. In Bayern,
Baden-Wadrttemberg und Mitte (Hessen, Rheinland-Pfalz, Saarland) wurden 2015 fast 54 %
der Einkaufsmenge an Bio-Geflligel verzeichnet, wobei die Verbraucher in Bayern mit einem
Anteil von 21,4 % die groRte Menge an Bio-Geflugel einkauften. In allen anderen Regionen
waren die Anteile an der Einkaufsmenge im Vergleich zu der Zusammensetzung der Haus-

halte in Deutschland unterproportional vertreten.

Ein eingeschranktes bzw. nicht immer zur Verfliigung stehendes Produktangebot im Handel
koénnte eine Erklarung fir diese Verteilung sein, aber auch das Einkommen drfte hier wiede-
rum eine Rolle spielen. Im Suden ist das Einkommen oft héher als in den anderen Regionen
Deutschlands. Zudem ist das Angebot an Bio-Geflligel im Siden schlichtweg gréfRer. Ein ahn-
liches Bild ergab die Analyse der Bio-Kaufer, also alle Haushalte, die 2015 mindestens einmal
Bio-Lebensmittel gekauft haben in Deutschland ergeben, auch dort waren 2015 besonders die

Haushalte im Siden stark am Bio-Absatz beteiligt.

Altere Familien ohne Kinder als Zielgruppe @

Einkaufsmengen der privaten Haushalte an frischem Geflugel* nach
Lebenszyklus in Deutschland, 2015, in %

Junge Singles/Paare
ohne Kinder
Jiingere Familien mit
Kindern

Altere Familien ohne
Kinder, Haushalts-
vorstand berufstatig

Altere Familien ohne
Kinder, Haushalts-
vorstand nicht
berufstitig

Alleinstehende

Haushalte Konventionell Bio Senioren
*Hahnchen, Pute/Truthahn, Ente, Gans, Suppenhuhn, sonstige Gefligelarten

Abbildung 20: Altere Familien ohne Kinder als Zielgruppe
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Die héchsten Anteile an der Einkaufsmenge von Gefliigel aus konventioneller Erzeugung hat-
ten 2015 mit 18,7 und 16,9 % die alteren Familien ohne Kinder mit einem nicht berufstatigen
bzw. berufstatigen Haushaltsvorstand. Aber auch die Familien mit Kindern waren mit insge-
samt fast 32 % im Verhaltnis zum Anteil der Gesamtbevdlkerung (23 %) Uberproportional ver-

treten.

Kiufer von Bio-Gefliigel — HaushaltsgroRe @

Einkaufsmengen der privaten Haushalte an frischem Geflugel* nach
Haushaltsgrofie in Deutschland, 2015, in %

3-Personen-
haushalt

1-Personen-
haushalt

Haushalte Konventionell Bio
*Hahnchen, Pute/Truthahn, Ente, Gans, Suppenhuhn, sonstige Gefligelarten

Abbildung 21: Kaufer von Bio-Gefliigel nach HaushaltsgréRe

Bio-Gefllgel wird Uberproportional von alteren Familien ohne Kinder mit berufstatigem Haus-
haltsvorstand eingekauft. Sie standen 2015 allein fur ein Viertel der Einkaufsmenge. Dabei
stellte diese Gruppe nur 13,1 % der Haushalte insgesamt. Auch auf die jingeren und alteren
Familien mit Kindern fielen mit 15,6 und 13,5 % nennenswerte Anteile. Geflugel gilt fir viele
Verbraucher aus ernahrungsphysiologischer Sicht als geslinder als beispielsweise Schwein
oder Rind und ist ein einfach und vielseitig zuzubereitendes Produkt. Auch bei Kindern erfreut

sich Gefllgel grof3er Beliebtheit.

In 20,2 % der Haushalte in Deutschland lebten 2015 junge Singles und Paare ohne Kinder.
Auf diese Gruppe entfielen jedoch nur 7,2 % der Mengenanteile fir Bio-Geflligel. Die geringe-

ren Einkaufsmengen der jingeren Konsumenten kann sich neben dem fehlenden Einkommen
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und der damit haufig einhergehenden geringeren Zahlungsbereitschaft auch mit einem ver-
gleichsweise starkeren AulRer-Haus-Verzehr dieser Gruppe begrinden lassen. In diese Aus-
wertung wurden keine verarbeiteten Produkte, wie z.B. Chicken-Nuggets einbezogen, welche
insbesondere von jungeren Verbrauchern haufig eingekauft werden. Auch bei konventionellem

Geflugel ist diese Altersgruppe weniger stark vertreten.

Weitere Erkenntnisse beim Kauf von Gefligel lassen sich aus dem Einfluss der Haushalts-
gréRe ableiten. Demnach war die Gruppe der 1-Personenhaushalte sowohl bei konventionell
als auch bei 6kologisch erzeugtem Geflugel unterproportional vertreten. Je kleiner der Haus-
halt, desto weniger wird warm gekocht und desto mehr werden Angebote des AulRer-Haus-
Verzehrs, wie in Kantinen oder in Form von Convenience Produkten wahrgenommen. Im Ge-
gensatz dazu waren die Haushalte mit zwei und mehr Personen mengenanteilig im Vergleich
zur Gesamtbevolkerung Uberdurchschnittlich reprasentiert. Bei Bio-Gefligel haben sich die
Mengenanteile der 2-Personenhaushalte mit rund 44 % noch starker von der Zusammenset-

zung der Haushalte in Deutschland abgehoben als bei konventionell erzeugtem Geflugel.

Gut Verdienende kaufen Bio-Gefliigel @

Einkaufsmengen der privaten Haushalte in Deutschland an frischem
Gefllgel*, nach Einkommen, 2015, in %
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Erzeugung Erzeugung
*Hahnchen, Pute/Truthahn, Ente, Gans, Suppenhuhn, sonstige Geflligelarten

Abbildung 22: Gut Verdienende kaufen Bio-Geflugel
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Die groferen Haushalte mit vier und mehr Personen hatten mit 16,1 % kleinere Mengenanteile
als die Haushalte, die Geflugel aus konventioneller Haltung kauften (20,9 %). Die Haushalts-
groée allein sagt noch nichts Uber die Einkommensverhaltnisse aus. Jedoch steigt das Haus-
haltseinkommen nicht unbedingt proportional mit den im Haushalt lebenden Personen an, da
in der Regel Kinder ohne eigenes Einkommen mitversorgt werden mussen. Hier spielt der
vergleichsweise hohe Aufpreis fir Bio-Gefligel erneut eine Rolle. Je gréler der Haushalt,
desto mehr kostet die Familienportion Bio-Geflligelfleisch und umso héher wird auch die Kauf-

barriere.

Gemessen an den Mengenanteilen der verschiedenen Einkommensgruppen waren die Haus-
halte mit einem hohen Einkommen Uberproportional vertreten: 31 % der Bio-Gefligelkaufer
befanden sich 2015 in der Netto-Einkommensgruppe ,3.500 EUR und mehr“. Auch der Men-
genanteil der Haushalte, die sich 2015 in der Einkommensgruppe ,2.000 bis 2.499 EUR" be-
fanden, lag mit 23,2 % Uber dem Anteil, den diese Gruppe in Deutschland stellt. Dagegen
trugen Haushalte der Einkommensgruppen von ,bis 999 EUR*, ,1.000 bis 1.499 EUR" und
»1.500 bis 1.999 EUR*, gemessen an ihrem Bevdlkerungsanteil, deutlich unterproportional zu

den Einkaufsmengen an Bio-Gefllgel bei.

4.2.2.1. Analyse der Kaufer von Bio-Gefliigelwurst

Die Analyse der Kauferstrukturen bei Geflligelwurst aus konventioneller und biologischer Er-
zeugung weist nur geringfligige Unterschiede zu jenen von Geflligel insgesamt auf. Gemessen
an den Anteilen der Einkaufsmengen der jeweiligen Altersklassen wiesen die Verbraucher, die
die Bio-Variante einkauften, einen hoheren Altersdurchschnitt auf. Rund 26 % entfielen 2015
auf die Altersklasse der 55 bis 64-Jahrigen und weitere 30 % auf die Personen, die das Alter
von 65 Jahren bereits erreicht hatten. Die Mengenanteile aller anderen Altersgruppen lagen
unter dem Durchschnitt. Aufgrund der Kostenstrukturen in der Urproduktion gehdren Bio-Ge-
fligelprodukte wie Wurst zu jenen Bio-Lebensmitteln, bei denen sehr hohe Preisabstéande zu
vergleichbaren herkdmmlichen Angeboten bestehen. Der Kauf von Bio-Gefligelwurst setzt
daher eine erhebliche Zahlungsbereitschaft voraus, welche eher von den alteren als von den

jungeren Verbrauchern ausgeht.
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Kaufer von Geflugelwurst - Alter

Einkaufsmengen der privaten Haushalte an Geflugelwurst nach Alter in @
Deutschland, 2015, in %

“ “ o

45 bis 54 Jahre

55 bis 64 Jahre

65 Jahre und alter
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Haushalte Konventionell Bio

Abbildung 23: Kaufer von Geflligelwurst nach Alter

Nach Regionen betrachtet wird konventionelle Gefligelwurst mit 17,1 % vor allem in Bayern
Uberproportional viel gekauft, aber auch in Mitte (Hessen, Rheinland-Pfalz, Saarland), in Ba-
den-Wirttemberg sowie im Siidosten liegen die Mengenanteile Gber den Anteilen der Vertei-
lung der Gesamtbevdlkerung. Anders als bei Gefligel wird in NRW und im Nordwesten weni-
ger Geflugelwurst gekauft, die Mengenanteile liegen mit 20,6 % und 14,4 % unter dem Durch-

schnitt.

Gefligelwurst in Bio-Qualitat wird, wie auch Bio-Geflligel, verstarkt in Bayern eingekauft. Hier
ist der Abstand zum Durchschnitt mit einem Mengenanteil von 23,1 % deutlicher als bei kon-
ventioneller Geflliigelwurst. In NRW ist der Mengenanteil fir Bio-Gefligelwurst deutlich héher
als bei Bio-Geflugel, mit 20,1 % ist er aber im Vergleich zur Gesamtbevdlkerung noch knapp
unterdurchschnittlich. Zum einen ist das Einkommen in Bayern generell etwas héher und damit
die Bereitschaft einen Mehrpreis zu zahlen héher, zum anderen bietet das regional gréRere

Angebot mehr Moéglichkeiten, Bio-Geflligelwurst zu kaufen.

Geflugelwurst aus konventioneller Erzeugung wurde am meisten von Familien ohne Kinder mit

einem nicht berufstatigen (21,8 %) bzw. berufstatigen (17,2 %) Haushaltsvorstand gekauft.
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Kiufer von Gefliigelwurst - Region @
Einkaufsmengen der privaten Haushalte an Gefligelwurst nach Region in

Deutschland, 2015, in %
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Abbildung 24: K&ufer von Gefligelwurst nach Region

Damit entspricht die Verteilung nach Lebenszyklen der von Gefligelfleisch aus konventioneller
Erzeugung. Abweichungen hiervon waren lediglich bei jungen Singles und Paaren ohne Kinder
festzustellen, deren Mengenanteile mit 10,8 % unterproportional zur Verteilung der Gesamt-

bevolkerung lagen.

Bei Bio-Geflugelwurst standen, wie auch bei Bio-Geflugelfleisch, Familien ohne Kinder und
einem berufstatigen Haushaltsvorstand mit 23 % fur den gréten Mengenanteil. Auf Familien
mit Kindern im jugendlichen Alter entfielen bei Bio-Geflligelwurst mit 1,9 % hingegen weniger

Mengenanteile als bei Bio-Geflugelfleisch.

Die Betrachtung der Kauferstrukturen nach HaushaltsgrofRe zeigte bei konventioneller Gefli-
gelwurst keine nennenswerten Abweichungen zur Verteilung bei Geflligel insgesamt. Bei Bio-
Geflugelwurst war der Abstand zum Durchschnitt der Haushalte insgesamt bei 4- und mehr-
Personenhaushalten mit 13,8 % hingegen deutlich geringer als bei Bio-Gefligel mit 16,1 %.
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Kiufer von Gefliigelwurst - Lebenszyklus @
Einkaufsmengen der privaten Haushalte an Geflugelwurst nach

Lebenszyklus in Deutschland, 2015, in %
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Abbildung 25: Kaufer von Geflligelwurst nach Lebenszyklus

4.2.2.2. Zusammenfassung

Der Markt fur Bio-Gefligel in Deutschland ist noch immer eine Nische. Die Nachfrage nach
Bio-Geflugel steigt aber: 2015 wuchsen die Verkaufe um rund 25 %, 2016 kauften die Haus-
halte in Deutschland 12 % mehr Bio-Gefligel als im Vorjahreszeitraum und 2017 waren es
weitere 7 % mehr. Aus der Analyse der Einkaufsmengen privater Haushalte an Bio-Geflugel
und -produkten 2015 nach verschiedenen soziodemographischen Merkmalen lassen sich fol-
gende Erkenntnisse ableiten: Die Kaufer von Bio-Gefligel waren im Vergleich zu denen, die
konventionell erzeugtes Gefligel einkauften, im Durchschnitt &lter (von 55 bis 64 Jahre). Diese
Kundengruppe zeichnet sich durch eine héhere Zahlungsbereitschaft aus als jingere Verbrau-
cher. Die Absatzanteile von Bio-Geflugel in Bayern sind im bundesweiten Vergleich am grof3-
ten. Familien ohne Kinder mit einem berufstatigen Haushaltsvorstand standen 2015 allein fiir
ein Viertel der Einkaufsmenge an Bio-Gefligel und bilden damit die Kernklientel. Es zeigt sich

ein Einfluss der HaushaltsgroRe beim Einkauf von Gefliigel aus 6kologischer Erzeugung: Je
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kleiner der Haushalt, desto weniger wird gekocht und desto mehr Auf3er-Haus-Angebote wer-
den wahrgenommen. Diese Erkenntnisse erharten sich bei der Analyse der Kauferstrukturen

von Bio-Gefligelwurst.

Kiufer von Gefliigelwurst - HaushaltsgroRe @

Einkaufsmengen der privaten Haushalte an Geflugelwurst nach
HaushaltsgroRe in Deutschland, 2015, in %

3-Personen-
haushalt

1-Personen-

haushalt
Bio -

Abbildung 26: Kaufer von Gefligelwurst nach HaushaltsgroRRe

Haushalte Konventionell

4.2.2.3. Aktuelle Entwicklung

Bei der Analyse der Kaufer von Gefligel 2017 sind im Vergleich zu 2015 bereits einige Unter-
schiede erkennbar. Das gilt zumindest fir die Kaufer von Bio-Gefliigel. Wahrend 2015 die
Gruppe ,65 Jahre und alter” mit 27,1 % den hdchsten Anteil an den Einkaufsmengen an Bio-
Geflugel hatten, waren es 2017 mit 27,2 % die ,45- bis 54-Jahrigen®. Auch die Anteile der ,bis
34-Jahrigen® (11,0 %) sind 2017 im Vergleich zu 2015 um 1,1 Prozentpunkte gestiegen, blei-

ben aber weiterhin unter dem Durchschnitt der Haushalte (18,9 %) in Deutschland.

Demgegentber gab es bei der Analyse der Kaufer von konventionell erzeugtem Geflligel nach
Altersgruppen 2017 keine nennenswerten Verschiebungen im Vergleich zu 2015. Weiterhin
bildete die Altersgruppe der 45- bis 54-Jahrigen (24,8 %) die Kernklientel. Die Kaufer von Bio-
Geflugel ahneln sich in der Altersverteilung damit eher den Gefliigelkaufern insgesamt als den

Bio-Kaufern insgesamt.
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45- bis 64-Jahrige fragen Bio-Geflugel nach

Einkaufsmengen der privaten Haushalte in Deutschland an frischem
Geflugel*, nach Alter, 2017, in %

bis 34 Jahre

45 bis 54 Jahre

55 bis 64 Jahre

65 Jahre und

alter
Haushalte Gefllgel Gefllgel ‘

aus konv. aus 0Okolog.
Erzeugung Erzeugung
*Hahnchen, Pute/Truthahn, Ente, Gans, Suppenhuhn, sonstige Gefligelarten

Abbildung 27: 45- bis 64-Jahrige fragen Bio-Geflligel nach

Auch bei der Betrachtung der Kaufer von Bio-Geflligel nach Regionen ergibt sich fur 2017 ein
anderes Bild als 2015. Bayern lag 2015 mit einem Anteil von 21,4 % an den Einkaufsmengen
der privaten Haushalte an Bio-Gefligel mit Abstand auf Platz 1. Dahinter folgte das Gebiet
Mitte (Rheinland-Pfalz, Hessen, Saarland) mit 17,3 % Anteil. 2017 waren die Kaufer von Bio-
Geflugel mit 20,8 % Anteil an den Einkaufsmengen am starksten in Baden-Wirttemberg ver-
treten. Bayern folgte mit 20,6 % knapp dahinter. Wahrend die Mengenanteile in den Regionen
Nordost und NRW von 2015 auf 2017 zulegten, sind die Anteile an den Einkaufsmengen an
frischem Bio-Gefligel in Nordwest, Stidost und Mitte zuriickgegangen. Bei den Kaufern von
konventionell erzeugtem Geflligel hatte Nordrhein-Westfalen 2017 mit 24,2 % nach wie vor

den hdchsten Anteil an den Einkaufsmengen an Geflugel.

Werden die Ausgaben der Haushalte flr Bio-Gefligel nach Netto-Einkommensgruppen be-
trachtet, verstarkt sich das Bild, das sich bei der Analyse der Einkaufsmengen an Bio-Geflugel
fur 2015 ergeben hat. 2017 befanden sich 43,8 % der Haushalte, die Bio-Gefligel gekauft
haben, in der Einkommensgruppe ,3.500 EUR und mehr”. Auch die Haushalte der Einkom-

mensgruppe ,2.500 bis 2.999 EUR" waren mit einem Ausgabenanteil von 13,8 %, gemessen
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an ihrem Bevolkerungsanteil von 12,6 % Uberproportional vertreten. Die tGbrigen Einkommens-

gruppen waren unterreprasentiert.

Einkommen der Bio-Geflugelkaufer hoher

Ausgaben der privaten Haushalte in Deutschland fur frisches Gefllgel*,
nach Einkommen, 2017, in %

2.500 bis 2.999 EUR

3.000 bis 3.499 EUR

3.500 EUR und mehr

Haushalte Gefliigel Gefliigel Bio-Produkte e
aus konv. aus oOkolo. insg.
Erzeugung Erzeugung

*Hahnchen, Pute/Truthahn, Ente, Gans, Suppenhuhn, sonstige Gefligelarten

Abbildung 28: Einkommen der Bio-Geflligelkaufer héher

4.2.3. Marktversorgung und AuBenhandelsstrome

4.2.3.1. Inlandsproduktion

Die deutsche Produktion von Bio-Geflugelfleisch bezifferte sich 2015 auf 18.450 t. Fir 2016
lag zum Zeitpunkt der Kalkulation Anfang 2017 noch keine Berechnung der Produktionsmenge
vor. In den Vorjahren waren am Bio-Gefligelmarkt jedoch von Jahr zu Jahr Steigerungsraten
zu verzeichnen. Daher wurde fir die weitere Berechnung flir 2016 ein Plus von 3 % unterstellt,
das entsprach etwa 19.000 t. Nach endgiltigen Zahlen lag die Produktionsmenge 2016 bei
19.050 t.

Zu beachten ist, dass nicht die gesamte Bio-Geflugelfleischproduktion auch im Bio-Segment
vermarktet wird. Dies wird bei Hahnchen, Puten sowie Wassergefligel zwar der Fall sein, bei

Suppenhennen und auch bei Bruderhdhnen wird der Prozentsatz allerdings deutlich geringer
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sein. Denn bei der Haltung von Legehennen steht die Produktion von Eiern im Vordergrund

und weniger die Vermarktung von Althennen als Schlachtgefligel.

Die Nachfrage nach Bio-Eiern in Deutschland ist in den zuriickliegenden Jahren deutlich ge-
stiegen. Im Jahr 2016 waren bereits 12 % aller von den Haushalten gekauften Eier Bio-Eier.
2006 waren es erst 6 %. Entsprechend mehr Bio-Hennen wurden gehalten. Nach Kalkulation
der AMI belief sich der gesamte Legehennenbestand im Jahr 2015 auf 4,4 Mio. Legehennen.

Im Jahr 2016 waren es bereits 4,9 Mio. Hennen.

Geflugelflelschproduktlon nach Arten @

-uuuu, u i AR L —

Masthahnchen

Legehennen

Puten

2012 2013 2014 2015 2016

Abbildung 29: Bio-Gefligelfleischproduktion nach Arten

Far Betriebe mit 3.000 und mehr Haltungsplatzen liegen seitens des Statistischen Bundesam-
tes Informationen aus dem Jahr 2016 vor (Statistisches Bundesamt 2017). 2016 wurden im
Schnitt 4,2 Mio. Legehennen gehalten. Im gleichen Zeitraum des Jahres 2015 waren es erst
3,8 Mio. Hennen. Das bedeutet einen Zuwachs von knapp 10 %. Dieses Plus kann auf den
Gesamtbestand an Legehennen Ubertragen werden, da es im Bio-Bereich zuletzt auch ein
verstarktes Engagement kleinerer Betriebe gab, welche zum Beispiel in mobile Hihnerstalle

investierten.
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Im Jahr 2016 sind nach diesen Berechnungen insgesamt 4,9 Mio. Bio-Hennen in Deutschland
gehalten worden. Nicht alle Hennen wurden im Jahr 2016 geschlachtet, denn die Dauer einer
durchschnittlichen Legeperiode hat sich in den zurlickliegenden Jahren verlangert und liegt
bei Gber einem Jahr. Zwar werden die meisten Bestande nach einer Legeperiode geschlachtet,
allerdings fuhrt ein Teil der Betriebe die Bestande auch in eine zweite Legeperiode. Aus diesen
beiden Griinden ist die Menge der jahrlich angebotenen Althennen kleiner als der Gesamtbe-
stand. Nach Kalkulationen von MEG und AMI diirften 2016 rund 3,9 Mio. Bio-Althennen zur
Schlachtung zur Verfiigung gestanden haben. Das entsprache einer Schlachtmenge von
4.800 t. Als Bio-Fleisch vermarktet worden sein dirften davon 2.800 t, und 2.200 t flossen in

andere Absatzkanale.

Die als Bio-Fleisch vermarktete Produktionsmenge aus deutscher Erzeugung fir 2016 verrin-
gert sich daher von 19.000 t auf 16.800 t.

Ein AuRenhandel mit lebenden Bio-Hennen ist nicht auszuschlieRen, die offizielle AuRenhan-
delsstatistik unterscheidet jedoch nicht nach Bio- und konventionelle gehaltenen Tieren. Zu-
dem fasst die Statistik alle lebenden Huhner mit einem Gewicht von tUber 185 g zusammen.
Eine Unterscheidung zwischen Suppenhennen, Junghennen und Masthahnchen ist somit

nicht moglich.

4.2.3.2. Berechnung des Marktsegmentes Bio-Gefliigelfleisch

Der groRte Anteil am Gesamtverbrauch von Bio-Geflugelfleisch entfiel auf die Haushaltskaufe
von Geflugelfleisch. Die AMI-Auswertung des GfK-Haushaltspanels zeigte, dass im Jahr 2016
rund 5.900 t Bio-Gefllgelfleisch von den Haushalten gekauft wurden. Diese Angabe bezieht
sich auf das Produktgewicht. Ein direkter Vergleich mit dem in Schlachtgewicht angegebenen
Produktionsvolumen ist zunachst nicht méglich, denn um 1 kg Hahnchenbrustfleisch anbieten
zu kénnen, muss mehr als 1 kg Hahnchen gemastet werden. Die Menge der Gefllgelfleisch-
produktion wird in Schlachtgewicht ausgedriickt. Das Schlachtgewicht ist definiert als das
Warmgewicht des geschlachteten und ausgeweideten Tieres. Es umfasst den gesamten Ge-
flugelschlachtkorper inklusive verwertbarer Innereien und Knochen. Lediglich Stander, Kdpfe,
nicht verwertbare Innereien sowie Blut unterscheiden das Schlachtgewicht vom Lebendge-

wicht.

Um vom Produktgewicht auf das Schlachtgewicht zu kommen, wurden die ermittelten Haus-
haltskdufe je nach Rubrik mit entsprechenden Ausschlachtungsfaktoren umgerechnet, Die

Umrechnungsfaktoren sind dabei die gleichen, die die BLE verwendet, um den AuRenhandel
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von Geflugelteilen auf Schlachtgewicht umzurechnen, denn die Auflenhandelsstatistik des

Statistischen Bundesamtes weist die Warenstrome ebenfalls in Produktgewicht aus.

Tabelle 1: Umrechnung der Haushaltskaufe in Schlachtgewicht

Umrechnung_; der Haushaltskaufe in Schlachtgewicht, 2016

Kaufe in t Umrechnungsfaktor Gekaufte Menge in t
Produktgewicht Schlachtgewicht
Hahnchenbrust 1.494 1,35 2.017
Hahnchenschenkel 756 1,10 832
Hahnchenflugel 305 1,10 336
Hahnchenbrust 3 1,40 4
Hahnchenschenkel 9 1,10 10
Hahnchenfligel 0 1,10 0
ganze Hahnchen frisch 1.168 1,00 1.168
ganze Hahnchen TK 0 1,00 0
Putenschnitzel 1.026 1,25 1.283
Putenschenkel/-keule 25 1,00 25
Putengeschnetzeltes 100 1,40 140
Putenschenkel/-keule 0 1,00 0
ganze Puten 7 1,00 7
Ente 140 1,00 140
Gans 604 1,00 604
Suppenhuhn 162 1,00 162
sonstige Gefligelarten 62 1,00 62
Summe 5.863 6.790

Quelle: AMI, MEG nach GfK Haushaltspanel

Der Kauf eines Kilogramms entbeinter Hahnchenbrust in Produktgewicht entsprache somit der
Produktion von 1,4 kg Schlachtgewicht. Ausgedriickt in Schlachtgewicht belief sich damit das
Volumen der Haushaltskaufe von Bio-Gefligelfleisch 2016 auf 6.790 t.

Coverage:

Desweiteren ist zu berucksichtigen, dass es bei allen Haushaltspanelerhebungen zu einer sys-
tematischen Untererfassung kommt. Man spricht von der sogenannten Coverage, also der
Abdeckung des Gesamtmarktes durch das Panel. Diese liegt deutlich unter der 100 % Linie.
Das liegt daran, dass die Haushalte insbesondere, wenn sie schon lange am Panel teilneh-
men, immer wieder Einkdufe vergessen, oder dass Einkaufe in Mehrpersonenhaushalten
meist nur von einer Person erfasst werden. Insbesondere kleinere Einkdufe auerhalb des
groRen Wocheneinkaufes fallen schneller unter den Tisch. Hinzu kommt, dass auch Kleingast-
ronomen, Vereine usw. in Supermarkten einkaufen, aber nicht in Haushaltspaneln erfasst wer-

den.

Die Coverage ist von Produkt zu Produkt und von Einkaufsstatte zu Einkaufsstatte durchaus

uneinheitlich, sie lasst sich nur naherungsweise bestimmen. Im konventionellen Sektor hat die
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MEG bei friheren Berechnungen fiir Geflligelfleisch insgesamt eine Coverage von 73 % zu
Grunde gelegt. Im Bio-Geflugelfleischsegment dlrfte dieses Ergebnis nicht erreicht werden,
da es im Vergleich zum konventionellen Gefligelmarkt eine andere Gewichtung der Einkaufs-
statten gibt. Im Bio-Segment spielen die Kaufe in Erzeuger nahen Einkaufsstatten sowie im
Naturkosthandel eine grofiere Rolle. Hinzu kommt, dass bioaffine Kaufer weniger haufig an
Paneln teilnehmen'. Diese werden erfahrungsgemaf weniger stark erfasst. Daher wurde bei

Bio-Geflugelfleisch nur eine Coverage von 68 % zu Grunde gelegt.

Auch wenn die mangelnde Marktabdeckung eines Haushaltspanels® die Einschatzung des
Gesamtmarktes erschwert, sind die Ergebnisse doch sehr wertvoll um Veranderungen am
Markt beurteilen zu kénnen. Der kontinuierliche, nach reprasentativen Erwagungen ausge-

wahlte Meldekreis ermdglicht die Einschatzungen von Marktveranderungen und Trends.

Unter Berucksichtigung der Coverage von 68 % erhdhte sich die bendtigte Menge von Bio-
Geflugelfleisch auf 10.000 t.

Abschriften:

AulBerdem ist zu berucksichtigen, dass der LEH eine grolRere Menge zur Verfugung stellen
muss als de facto gekauft wird. So kann es zu Verlusten kommen, z. B. durch Ablauf des
Mindesthaltbarkeitsdatums, durch vorzeitigen Verderb, Beschadigungen der Verpackungen o-
der durch andere Faktoren. 2011 betrug die durchschnittliche Verlustquote fir den LEH 1,1 %
der bezogenen Lebensmittel. Dabei unterscheidet er sich je nach Produktgruppe. Flr den
Sektor Fleisch, Wurst, Fisch und Gefligel wurde eine durchschnittliche Wegwerftquote von
2,1 % angegeben. Dabei schwankten die Angaben zwischen 0,67 % und 3,38 % (EHI 2011).

Frisches Geflugelfleisch muss wegen seiner kurzen Haltbarkeit entsprechend schnell verkauft
sein, als eher hochpreisiges Produkt gelingt dies aber nicht immer. Daher dirfte die Wegwerf-
quote eher am oberen Ende der Spanne liegen, und wird bei Berechnung des Gesamtver-
brauchs mit 3,3 % angesetzt. Legt man diese Wegwerftquote zu Grunde, so musste fiir die
Nachfrage des LEH nach Bio-Gefllgelfleisch ein Produktionsvolumen von 10.300 t zur Verfu-

gung stehen. 2

' http://www.wirtschaftslexikon24.com/d/panel/panel.htm.
2 http://www.bvlh.net/uploads/media/EHI_PM_Lebensmittelverluste_BVL.pdf
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4.2.3.3. Berechnung des Marktsegmentes Bio-Geflligelwurst

Wenn auf der Verpackung ausschlief3lich die Bezeichnung Geflligelwurst steht, so muss diese
im Fleischanteil zu 100 % aus Gefligelwurst bestehen. Wenn andere Fleischbestandteile ein-
flieBen, so muss dies auf der Verpackung erwahnt werden. So ist es im Lebensmittelbuch® mit
den Leitsatzen fur Fleisch und Fleischerzeugnisse, die den guten Handelsbrauch widerspie-

geln, festgelegt.

Vor der Neufassung vom 25. November 2015 war die Regelung eine andere, es waren deutlich

geringere Wurstanteile moglich.

In der derzeit glltigen Fassung ist festgelegt, dass bei Gefllgelfleischerzeugnissen, die unter
Mitverwendung von anderen Tierarten hergestellt wurden, auf diese Tierart in der Bezeichnung
des Lebensmittels hingewiesen werden muss, z.B. ,Gefligel-Wiener Wurstchen mit Rind-

fleisch®, ,Puten-Leberwurst mit 20 % Schweinefleisch”.

Der sonstige Fleischanteil ist jedoch begrenzt. Denn die ,primare Zutat®, in diesem Fall Geflu-
gelfleisch, ist diejenige Zutat oder sind diejenigen Zutaten eines Lebensmittels, die Uber 50 %
dieses Lebensmittels ausmachen oder die die Verbraucher Ublicherweise mit der Bezeichnung
des Lebensmittels assoziieren und fiir die in den meisten Fallen eine mengenmalfige Angabe
vorgeschrieben ist. Diese Angaben gelten nicht nur fir die Bio-Wurst, sondern auch fir kon-
ventionelle Ware (LMIV 2011).

Lautet die Bezeichnung nur Gefligel, kann das Produkt wahlweise ohne weitere Kennzeich-

nung unterschiedliche Anteile von Hahnchen oder Putenfleisch enthalten.

Laut AMI-Auswertung des GfK-Haushaltspanels kauften die Haushalte Deutschlands im Jahr
2016 rund 1.200 t Bio-Geflligelwurst. Die Angaben des GfK-Panels erlauben keine Unterschei-
dung in reine Gefliigelwurst und Gefligelwurst mit Beimischung anderer Tierarten. Die Haus-
halte werden lediglich gefragt, ob das Produkt Geflliigel enthalt oder nicht. Es ist aber davon
auszugehen, dass die reine Gefligelwurst dominiert. Um der Mdglichkeit der Beimischung an-
derer Tierarten Rechnung zu tragen, wurde der Geflugelfleischanteil bei der Gefligelwurst auf
80 % festgelegt. Mit dieser Quote ist zudem berlcksichtigt, dass auch eine reine Gefliigelwurst

andere Bestandteile wie Wasser, Salz, Gewulrze usw. enthalt.

Legt man die Gefllgelfleischquote von 80 % zugrunde, reduzieren sich die Kaufe von Geflu-

gelwurst auf knapp 1.100 t. Vor November 2015, und damit auch in der Jahresbetrachtung

3 http://www.bmel.de/SharedDocs/Downloads/Ernaehrung/Lebensmittelbuch/Leit-
saetzeFleisch.pdf;jsessio-
nid=45DA483B684176DB21A7598DD601E464.2_cid2967__ blob=publicationFile
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2015, konnte der Anteil des Nicht-Gefllgelfleischs héher gelegen haben, da Gefligel in der

Bio-Variante meist teurer ist als Bio-Schweinefleisch.

Bei einigen Rezepturen wird bei der Erzeugung von 100 g Gefligelwurst auch mehr als 100 g
Geflugelfleisch eingesetzt. So kommt es z. B. bei der Erzeugung von Geflligelsalami zu Trock-
nungsverlusten. Dieser Umstand ist jedoch nicht zu quantifizieren, da hier jeder Produzent auf

ein individuelles Verfahren zurtckgreift.

Umrechnung in Schlachtgewicht:

Die Umrechnung des Geflugelfleischanteils bei den aufgefiihrten Haushaltskaufen von Geflu-
gelfleisch wurde mit dem Faktor 1,4 (fir entbeintes Fleisch) von Produktgewicht in Schlacht-
gewicht umgerechnet. Dadurch erhéhte sich die notwendige Menge auf 1.600 t Bio-Geflligel-

fleisch.

Coverage:

Auch bei der Bio-Geflugelwurst wurde eine Coverage von 68 % angenommen. Berlcksichtigt
man diese, so errechnete sich ein notwendiges Produktionsvolumen von knapp 2.100 t, um

die Kaufe von Bio-Geflligelwurst bedienen zu kénnen.

Abschriften:

Auch fir Gefligelfleischwurst haben wir eine Wegwerftquote von 3,3 % der Warenmenge an-
genommen. Die fir den Gefligelfleischwurstsektor zu Verfligung stehende Bio-Gefllgel-

menge erhoht sich somit leicht.

4.2.3.4. Weitere Verarbeitungsware

Die Verarbeitung gliedert sich im Wesentlichen in folgende Segmente:

- Geflugelwurst (Anmerkung: Die Haushaltskaufe von Geflliigelwurst wurden bereits un-
ter dem Punkt 4.2.1 dargelegt. Der Verbrauch von Gefliigelwurst im Auf3er-Haus-Ver-
brauch dirfte sehr gering sein. Fur die Berechnung wurden zusatzliche 5 % gegentber

den Haushaltskaufen angenommen.)
- Tiernahrung
- Babykost
- Fertignahrung (Geflligelsuppen, etc.)

- industrielle Verarbeitung (GemuUsebrihe usw.)
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Den Verarbeitungssektor zu quantifizieren ist eine Herausforderung, denn es stehen nur Ein-
zelinformationen zur Verflgung. Eine systematische Erfassung fur die Verarbeitung bestimm-

ten Bio-Gefllgelfleischs findet nicht statt.

Nach Brancheninformationen schlachtete 2016 eine der grol’en Althennenschlachtereien
Deutschlands etwa 800.000 Bio-Hennen, die ausschlief3lich in die Verarbeitung (ohne Baby-
nahrung) gingen. Dies entsprach bei einem durchschnittlichen Schlachtgewicht von 1,15 kg je
Althenne einem Produktionsvolumen von rund 920 t. Das durchschnittliche Schlachtgewicht
errechnete die MEG aus den offiziellen Angaben des Statistischen Bundesamtes. Teilt man
die erfasste Schlachtmenge in t durch die angegebene Anzahl der geschlachteten Althennen
errechnet sich das durchschnittliche Schlachtgewicht. Diese Angaben gelten jedoch fur Alt-
hennen insgesamt. Eine Unterteilung zwischen konventioneller und 6kologisch erzeugter

Ware ist nicht moglich.

Ein wichtiger Faktor ist auch die Verarbeitung von Bio-Geflliigel in der Babynahrung. Dabei ist
zu bertcksichtigen, dass nennenswerte Babynahrungshersteller ausschlieRlich Hahnchen-
und Putenfleisch verwenden, und Suppenhennenfleisch demnach in der Babynahrung kaum
Verwendung findet. Das liegt daran, dass Ei-Reste im Schlachtkérper zu hygienischen Prob-
lemen flihren kénnen. Auch die Bruderhahne, die aufgezogenen Briider der Legehennen, lan-
den haufig in der Babynahrung. In Deutschland produzierte Babynahrung stof3t auch in Dritt-

ldndern auf Interesse (z. B. Russland, China).

Bei der Kalkulation des Gesamtverbrauchs wurde flr den Bereich Verarbeitungsware eine
Menge von 4.000 t Bio-Gefllgelfleisch zugrunde gelegt, das entsprache etwa 22 % des Ge-

samtmarktes.

4.2.3.5. AuBBer-Haus-Verbrauch

Im konventionellen Sektor kommt dem AuRer-Haus-Verbrauch eine enorme Bedeutung zu.
Nach Kalkulationen der MEG, die sich auf das Jahr 2011 bezogen, erreichte der Anteil des

AuRer-Haus-Verbrauchs etwa 31 % des Gesamtkonsums.

Bis zum Jahr 2015 stieg der Anteil laut MEG-Kalkulation des AuRer-Haus-Verbrauchs auf
39 %. Der Trend zu steigender Verwendung im Aufer-Haus-Verbrauch durfte sich in den
Folgejahren fortgesetzt haben, denn insbesondere in der Gemeinschaftsverpflegung wird Ge-
flugelfleisch immer starker eingesetzt. Hier spielen erndhrungsphysiologische Aspekte und

Kostengriinde eine Rolle. Erwahnenswert ist aber auch, dass Gefllgelfleisch in fast keiner

© Agrarmarkt Informations-Gesellschaft mbH (AMI), Bonn 69/164



Schlussbericht fiir das BOLN-Projekt
+Analyse des Bio-Geflliigelmarktes*
mit FKZ 28150E071 vom 24.07.2018

natirlich informiert.

religidsen Gruppe und bei keiner Ethnie tabuisiert wird. Dies vereinfacht die Angebotsplanung

z. B. im Kindergarten, in der Schulverpflegung, in Kantinen und in Mensen.

Der Zentralverband der Deutschen Geflligelwirtschaft (ZDG 2016) geht sogar davon aus, dass
bis zu Zweidritteln des Gefllgelfleisches in Deutschland in der Gastronomie konsumiert wer-

den.

Gefliigelfleischverbrauch nach Segmenten @

In Deutschland, 2015, in %

Branchenvertreter
schétzen diesen
Anteil noch deutlich
hdéher ein.

Haushaltskaufe Wurst

Verarbeitungsware*

AuBer-Haus-Verkauf

Gefllgel insgesamt Bio-Geflugel
*inklusive Reste, Verluste, Tierfutter und sonstiges

Abbildung 30: Geflugelfleischverbrauch nach Segmenten

Es ist davon auszugehen, dass dieser Anteil bei Bio-Gefllgelfleisch deutlich verfehlt wird. Die
meist knapp kalkulierten Mahlzeiten in der AuRer-Haus-Verpflegung lassen die Aufpreise fur
Bio-Geflugelfleisch haufig nicht zu. Wenn Bio-Gefllgelfleisch zum Einsatz kommt, dann meist

die kostenguinstige Variante in Form von Chicken-Nuggets oder Chicken Wings.

AMI und MEG schatzen das Volumen des Auler-Haus-Verbrauchs von Bio-Gefllgelfleisch
nach intensiven Gesprachen mit diversen Branchenvertretern auf 1.500 t, das waren 8 % des

Gesamtverbrauchs.
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4.2.3.6. Selbstversorgung

Summiert man alle Verbrauchskategorien ergibt sich eine Gesamtverbrauchsmenge von
17.900 t. Stellt man diese Menge dem in Kapitel 4.2.3 kalkuliertem Angebot aus deutscher

Erzeugung von 16.800 t gegenlber, so ergibt sich ein Selbstversorgungsgrad von 94 %.

Deutschland hat demnach in Teilbereichen des Marktes Importbedarf. Dieser durfte sich ins-
besondere am Hahnchen- und Putenmarkt bemerkbar machen, denn Suppenhennenfleisch

steht in ausreichendem Male zur Verfiigung.

4.2.3.7. AuBenhandelsstrome

Aus den Berechnungen in Kapitel 4.2.3 ergibt sich, dass Deutschland am Bio-Gefligelmarkt
einen Importbedarf von rund 6 % hat. Die AuRenhandelszahlen des Statistischen Bundesam-
tes 2018 erlauben allerdings keine Unterscheidung nach biologisch erzeugtem und konventi-

onellem Gefligel (Statistisches Bundesamt 2018).2

Herkunft der Gefliigelfleischimporte @
in Deutschland, 2016 (vorlaufig)
Brasilien; zusatzlich
3% Importe von
sonstige EU- 176.101 t
Lander; Zubereitungen
1% und 64.897 t
gesalzener
Ware
Niederlande;
37%
Polen;
Importe 21%
insgesamt
2016:
660.812t
Produktgewicht . )
(Stand: April p ltal:'en;
2017) . ""Frankreich;s L
7%

Abbildung 31: Herkunft der Gefliigelfleischimporte

Betrachtet man den Gefluigelmarkt insgesamt, so ist Deutschland ebenfalls auf Importe ange-

wiesen. Deutschland war 2016 mit 775.000 t exportiertem Gefllgelfleisch zwar auch ein grol3er
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internationaler Anbieter von Geflugelfleisch, die Nachfrage nach Importware war aber noch
gréBBer. Im Jahr 2016 wurden rund 936.000 t Geflugelfleisch eingefuhrt.

Obwohl Deutschland mehr Geflugelfleisch importiert als exportiert, lag der Selbstversorgungs-
grad 2016 mit 103,2 % Uber der 100 % Linie. Hintergrund ist, dass die Bruttoeigenerzeugung,
auf die sich der Selbstversorgungsgrad bezieht, mit 1,776 Mio. t deutlich Gber dem Verbrauch
von 1,721 t liegt. Denn rund ein Finftel der hierzulande gemasteten Tiere werden im benach-
barten Ausland geschlachtet (MEG 2017).

Wichtigste Lieferlander fir den gesamten Gefligelmarkt sind die Niederlande, Polen und
Frankreich. Auch Lieferungen aus Drittlandsstaaten sind von Bedeutung. So werden erhebli-

che Mengen Geflugelfleisch aus Brasilien und Thailand importiert.

Die offiziellen vom statistischen Bundesamt erhobenen Aufienhandelsdaten unterscheiden
nicht nach der Produktionsmethode. Insofern ist eine quantitative Einschatzung der Importe

von Bio-Gefliigel nicht moglich. Dennoch lassen sich einige Handelsstrome beschreiben.

Um als Anbieter von Gefliigel am deutschen Markt bestehen zu kdnnen, ist eine nennenswerte
Bio-Produktion im eigenen Land Voraussetzung. Insbesondere Lieferanten, die in Richtung
des klassischen Lebensmitteleinzelhandels oder der Discounter liefern wollen, missen eine

kritische Angebotsmenge Uberschreiten.

Die folgende Tabelle informiert Gber die Durchschnittsbestédnde von Bio-Masthahnchen in Eu-
ropa. Eine entsprechende Information zu Mastputen liegt nicht vor, da Eurostat und dement-
sprechend auch viele nationale Statistiken das Gefligel nur in Legehennen, Masthdhnchen
und sonstiges Geflugel unterteilen. Die Tabelle zeigt, dass die Bio-Produktion in den klassi-
schen Lieferlandern fir den konventionellen Markt (Niederlande, Polen) nicht sehr ausgepragt
ist. So belief sich der Bio-Anteil bei den Hahnchen in den Niederlanden lediglich auf 0,2 %. In
Polen wurde der Anteil des Bio-Geflligels von Seiten polnischer Marktexperten ebenfalls auf
nur etwa 0,2 % beziffert. Importe aus Brasilien oder Thailand spielen am Bio-Markt keine Rolle,
da die dkologische Gefliigelfleischerzeugung in diesen Staaten keine nennenswerte Bedeu-

tung hat.
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Tabelle 2: Bio-Hahnchenbestande in Europa (Durchschnittsbestand in Stlick)

Land 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Belgien ' . 378.135 405.108 427.512 476.414 541.944
Bulgarien 0 0 . 0 0 0
Danemark 248.055 295.311 458.203 503.478 625.803 933.916
Deutschland 580.000 600.000 790.000 940.000 990.000 1.100.000
Estland . . 2.735 3.008 4.825 171
Finnland 301 515 50 20.613 21.714 .
Frankreich " 1.923.081 1.969.990 1.989.059 2.143.121 2.159.838 2.432.031
Griechenland 196.153 . 0 210.250

Irland . 9.557 15.552 . 8.706

Italien 1.334.896 779.046 1.123.420 1.542.255 2.211.102 .
Kroatien 220 100 1.522 983 205 150
Lettland 656

Litauen . . . . .
Luxemburg 10.920 10.650 10.320 14.850 16.200
Malta . . . 0 0

Niederlande 63.520 77.740 82.930 61.626 77.260 .
Osterreich . 339.089 . 457.868 597.579 980.699
Polen 14.564 30.819 16.463 21.478 31.885 36.337
Portugal . .

Rumanien 150 37 . . . .
Schweden 26.014 28.599 52.410 145.218
Slowakei . . : . 43 216
Slowenien 6.198 21.958 24.886 39.777 . .
Spanien 104.057 71.806 151.748 165.696 195.231 456.095
Tschechien 22.793 23.039 15.048 23.137 21.842 22.554
Ungarn 106.139 70.277 . . . .
Verein. Konigreich 1.690.800 1.437.730 1.393.398 1.273.102 1.351.565 1.574.262
Zypern . . 6.000 3.000 3.000 .
EU-28 6.630.882 6.326.140 7.118.982 7.955.462 9.094.955 10.812.258
Norwegen 44.779 28.999 36.340 35.872 25.845 32.796
Schweiz 136.099 138.796 155.564 192.111
Tirkei 694.512 834.167 589.804 608.862

1) Berechnet aus der Anzahl der Schlachtungen mit 4 Durchgangen pro Jahr.
Quelle: AMI; Eurostat; FiBL; verschiedene nationale Quellen

Die hochsten Bestande an Bio-Masthahnchen wurden fir das Jahr 2015 in Italien verzeichnet.

Nennenswerte Importstrome italienischer Ware auf den deutschen Markt sind jedoch nicht be-

kannt.

Zweitgrofter Bio-Produzent von Masthahnchen war Frankreich, welches durchaus Ware nach

Deutschland liefert. Hier waren insbesondere Produkte im Naturkost- und Feinkosthandel zu

finden. Der Schwerpunkt liegt dabei auf Geflligelteilen und Maishahnchen. Auch regionale

Wochenmarkthandler und Gefliigelfachgeschéafte hatten franzésische Bio-Ware gelistet.
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Haufiger waren auch tiefgefrorene Gefligelteile oder verarbeitete TK-Produkte aus Frankreich

in den Laden zu finden.

Auch aus Danemark wurde Bio-Gefliigel nach Deutschland geliefert. Insbesondere Bio-Enten

erganzten die deutsche Produktion.

Als relevanter Anbieter fir Bio-Gefliigelfleisch hat sich Osterreich entwickelt. Nach Angaben
der Rollierende Agrarmarktanalyse der Agrarmarkt Austria Marketing GesmbH (RollAMA
2016), unter Bezugnahme auf Daten der GfK, betrug der Anteil an Bio-Geflligel bei den Haus-
haltskaufen in Osterreich wertméaRig 2015 etwa 4,2 %. Er liegt damit leicht Gber dem in
Deutschland erreichten Level (3,9 %). Dabei hatte Hihnerfleisch mit 6,2 % Bio-Anteil die Nase
vorn. Am Putenmarkt war ein Anteil von 2,3 % zu verzeichnen. In den zurlckliegenden Jahren
hat die Beliebtheit von Bio-Gefliigel in Osterreich zugenommen. Zum Vergleich: 2012 lag der

wertmafige Bio-Anteil erst bei 3,7 %.

Trotz des gestiegenen Verbrauchs in Osterreich steht dennoch Ware fiir den Export zur Ver-
flgung, denn auch die Produktion legte zu. Nach Berechnungen der Landwirtschaftskammer
Oberdsterreich wird der Anteil der Bio-Masthahnchen Ende des Jahres 2017 knapp 7,5 % der
Gesamtproduktion erreicht haben. 5,5 % sollen danach die dsterreichische Nachfrage abde-
cken, 2 % stehen fur den Export zur Verfigung. Das waren rund 1,3 Mio. Bio-Hahnchen. Dabei
setzt Osterreich schwerpunktmaBig
auf die Vermarktung ganzer Hahn-
chenschlachtkorper. Diese wurden im
Verlauf des Jahres 2017 auch ver-
starkt in deutschen Discountern ange-
boten. So offerierte Aldi Sud in selek-
tierten Markten frische Hahnchen fir
7,99 EUR/kg. Fur frische konventio-

—_— T nelle Hahnchen mussten 2016 im

Abbildung 32: Preisschild fir frisches Bio-Hahnchen bei Aldi Sid ~ Schnitt aller Einkaufsstatten laut GfK

4,79 EUR/kg ausgegeben werden, im
Discounthandel waren es 3,94 EUR/kg. Damit sind diese Bio-Hahnchen nicht mal doppelt so
teuer wie konventionelle Ware. Die wichtige Preisschwelle von zehn Euro pro Kilogramm wird

deutlich unterschritten.
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4.3. Konkurrenzanalyse

4.3.1. Analyse der Marken- und Premiumprogramme am deutschen
Geflugelmarkt

Schon seit etlichen Jahren gibt es am deutschen Gefligelmarkt eine Reihe von Produkten, bei

deren Erzeugung sich die Haltung des Geflligels von der konventionellen abhebt, die aber

nicht die Bedingungen fir die biologische Haltung erfiillen. Diese Produkte werden als ,Mar-

ken- und Premiumprogramme® vermarktet.

4.3.1.1. EU-weite Grundlagen fiir die konventionelle Gefliigelproduktion

In den Durchflihrungsvorschriften zur Verordnung (EG) Nr. 543/2008 des Rates hinsichtlich
der Vermarktungsnormen fir Gefllgelfleisch werden in Artikel 11 Ziffer 1 verschiedene Hal-
tungsformen bezeichnet. Okologische Produktionsformen sind hierbei explizit ausgenommen.
Nur die folgenden Bezeichnungen dirfen auf den Produkten verwendet werden. Diese Anga-
ben kdnnen um Hinweise auf die Besonderheiten der jeweiligen Haltungsform erganzt werden.

Die Angaben zur Haltung lauten:
a) ,Gefuttert mit... % ..."
Angaben Uber besondere Futterbestandteile sind nur zuldssig, wenn sie:

- im Fall von Getreide mindestens 65 % nach Gewicht des wahrend des grofiten Teils
der Mastzeit verabreichten Futters ausmachen, wobei der Anteil an Getreidenebener-
zeugnissen hochstens 15 % betragen darf. Wird jedoch auf ein bestimmtes Getreide
hingewiesen, so muss dieses mindestens 35 %, bei Mais mindestens 50 %, des ver-

abreichten Futters ausmachen;

- im Fall von Hilsenfriichten oder Blattgemiise mindestens 5 % nach Gewicht des wah-

rend des groRten Teils der Mastzeit verabreichten Futters ausmachen;

- im Fall von Milcherzeugnissen mindestens 5 % nach Gewicht des wahrend der Aus-

mast verabreichten Futters ausmachen.

Werden an die Ganse wahrend der dreiwdchigen Endmastzeit taglich mindestens 500 g Hafer

verfuttert, so darf der Begriff ,Hafermastgans” verwendet werden.
b) ,extensive Bodenhaltung*

Dieser Begriff ist nur zulassig, sofern:
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- die Besatzdichte je Quadratmeter Bodenflache folgende Vorgaben nicht Giberschreitet

e bei Hahnchen, Junghahnen, Kapaunen: 15 Tiere, jedoch maximal 25 kg Le-

bendgewicht,
e Dbei Enten, Perlhthnern und Puten/Truthihnern: 25 kg Lebendgewicht,
e bei Gansen: 15 kg Lebendgewicht,
- das Schlachtalter der Tiere nicht unter folgenden Vorgaben liegt:

e 56 Tage bei Hahnchen,
e 70 Tage bei Puten,
e 112 Tage bei Gansen,
e 49 Tage bei Pekingenten,
e 70 Tage bei weiblichen bzw. 84 Tage bei mannlichen Barbarieenten,
e 65 Tage bei weiblichen Mulardenten,
e 82 Tage bei Perlhiihnern,
e 60 Tage bei Fruhmastgansen/jungen Gansen,
e 90 Tage bei Junghahnen,
e 140 Tage bei Kapaunen.

¢) ,Freilandhaltung/Auslaufhaltung®

Dieser Begriff ist nur zulassig, sofern

- die Besatzdichte im Stall und das Schlachtalter den Grenzwerten der extensiven Bo-
denhaltung (Buchstabe b) entsprechen, ausgenommen fiir Hahnchen, fiir welche die
Besatzdichte auf 13 Tiere begrenzt ist, jedoch nicht mehr als 27,5 kg Lebendgewicht
je Quadratmeter betragen darf, und fiir Kapaune, fir die die Besatzdichte 7,5 Tiere je
Quadratmeter mit maximal 27,5 kg Lebendgewicht je Quadratmeter nicht tUberschrei-
ten darf;

- die Tiere wahrend zumindest der Halfte ihrer Lebenszeit bei Tag standigen Zugang zu

vorwiegend begriinten Freiluft-Auslaufen folgenden Flachenausmales hatten:

e 1 m?je Hahnchen oder Perlhuhn,
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2 m? je Ente oder Kapaun,
4 m? je Pute oder Gans.

Bei Perlhiihnern dirfen die Freiluft-Auslaufe durch Volieren ersetzt werden, de-
ren Bodenflache mindestens so grol} ist wie die entsprechende Stallflache und
die mindestens 2 m hoch sind. Sitzstangen von mindestens 10 cm Lange je Tier

missen insgesamt (Stall und Voliere) vorhanden sein;

- das wahrend der Ausmast verabreichte Futter mindestens 70 % Getreide enthalt;

- der Stall Ausgange hat, deren Ldnge zusammengenommen mindestens 4 m je 100 m?

Stallflache betragt.

d) ,Bauerliche Freilandhaltung/Bauerliche Auslaufhaltung®

Dieser Begriff ist nur zulassig, sofern

- die Besatzdichte je Quadratmeter Stallflache folgende Vorgaben nicht tberschreitet:

bei Hahnchen: 12 Tiere, jedoch maximal 25 kg Lebendgewicht; bei beweglichen
Stallen mit maximal 150 m? Bodenflache, die nachts offenbleiben, kann die Be-
satzdichte auf 20 Tiere, jedoch maximal 40 kg Lebendgewicht je m? Flache auf-

gestockt werden,

bei Kapaunen: 6,25 Tiere (bis zu 91 Tage alt: 12 Tiere), jedoch maximal 35 kg
Lebendgewicht, — bei Barbarieenten und Pekingenten: 8 mannliche Tiere, je-
doch maximal 35 kg Lebendgewicht, bzw. 10 weibliche Tiere, jedoch maximal
25 kg Lebendgewicht,

bei Mulardenten: 8 Tiere, jedoch maximal 35 kg Lebendgewicht;
bei Perlhihnern: 13 Tiere, jedoch maximal 25 kg Lebendgewicht;

bei Puten: 6,25 Tiere (bis zu 7 Wochen alt: 10 Tiere), jedoch maximal 35 kg
Lebendgewicht,

bei Gansen: 5 Tiere (bis zu 6 Wochen alt: 10 Tiere), 3 Tiere wahrend der letzten
3 Mastwochen, sofern die Vogel in Stallen gehalten werden, jedoch maximal
30 kg Lebendgewicht;

- die Nutzflache der Stélle der einzelnen Produktionsstatten 1 600 m? nicht Gberschreitet;

- die einzelnen Stalle nicht mehr Tiere enthalten als
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e 4.800 Hahnchen,
e 5.200 Perlhthner,

e 4.000 weibliche Barbarieenten oder Pekingenten bzw. 3 200 mannliche Barba-

rieenten oder Pekingenten bzw. 3.200 Mulardenten,
e 2.500 Kapaune, Ganse und Puten;

- der Stall Ausgange hat, deren Ldnge zusammengenommen mindestens 4 m je 100 m?

Stallflache betragt;

- die Tiere mindestens ab folgendem Alter bei Tag standigen Zugang zu Freiluft-Auslau-

fen haben:

e ab 6 Wochen bei Hdhnchen und Kapaunen,
e ab 8 Wochen bei Enten, Gansen, Perlhihnern und Puten;

- die Freiluft-Auslaufe aus einer vorwiegend begrinten Flache bestehen von mindestens
e 2 m?je Hahnchen, Barbarieente, Pekingente oder Perlhuhn,
e 3 m?je Mulardente,
e 4 m?je Kapaun ab dem 92. Lebenstag (2 m? bis zum 91. Lebenstag),
e 6 m?jePute,
e 10m?je Gans

e Bei Perlhihnern durfen die Freiluft-Auslaufe durch Volieren ersetzt werden, de-
ren Bodenflache mindestens doppelt so grof} ist wie die entsprechende Stall-
flache und die mindestens 2 m hoch sind. Sitzstangen von mindestens 10 cm

Lange je Tier mussen insgesamt (Stall und Voliere) vorhanden sein;
- die Masttiere von einer anerkannt langsam wachsenden Rasse sind;
- das Mastfutter zu mindestens 70 % aus Getreide besteht;
- das Schlachtalter nicht unter folgenden Vorgaben liegt:
e 81 Tage bei Hahnchen,
e 150 Tage bei Kapaunen,

e 49 Tage bei Pekingenten,
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e 70 Tage bei weiblichen Barbarieenten, — 84 Tage bei mannlichen Barbarieen-

ten,
e 92 Tage bei Mulardenten, — 94 Tage bei Perlhiihnern,

e 140 Tage bei Puten und Gansen, die ganz zum Braten vermarktet werden, —

98 Tage bei weiblichen Puten, die zum Zerlegen bestimmt sind,
e 126 Tage bei mannlichen Puten, die zum Zerlegen bestimmt sind

e 95 Tage bei Gansen, die zur Erzeugung von Fettleber/Stopfleber und ,Magret*

bestimmt sind,
e 60 Tage bei jungen Gansen;
- die Ausmast in Stallhaltung folgende Zeitraume nicht Gberschreitet:
e Dbei Uber 90 Tage alten Hahnchen: 15 Tage,
e vier Wochen bei Kapaunen,

e bei Uber 70 Tage alten, zur Erzeugung von Fettleber/Stopfleber und ,Magret*

bestimmten Gansen und Mulardenten: 4 Wochen.
e) ,Bauerliche Freilandhaltung — Unbegrenzter Auslauf*

Die Verwendung dieses Begriffs setzt Konformitat mit den Kriterien gemaf Buchstabe d vo-
raus, mit der Ausnahme, dass die Tiere bei Tage flachenmalig unbegrenzten Auslauf haben.
Wird zum Schutz der Gesundheit von Mensch und Tier der Zugang des Gefllgels zu Auslauf
im Freien auf der Grundlage des Gemeinschaftsrechts Beschrankungen, einschliellich tier-
seuchenrechtlicher Beschrankungen, unterworfen, so darf Gefliigel, das entsprechend den in
den vorstehenden Buchstaben ¢, d und e beschriebenen Haltungsformen gehalten wird, aus-
genommen in Volieren gehaltene Perlhihner, wahrend der Dauer der Beschrankungen, je-
doch auf keinen Fall langer als zwolf Wochen weiterhin unter Angabe der besonderen Hal-

tungsform vermarktet werden.

Die im Folgenden beschriebenen Marken- und Premiumprogramme missen den oben aufge-
fihrten Kriterien entsprechen. lhre Anforderungen gehen dabei teilweise iber die gesetzlichen
Rahmenbedingungen hinaus. Die Auflistung erfolgt in alphabetischer Reihenfolge und erlaubt
keine Rlckschlisse Uber die mengen- bzw. wertmaRige Bedeutung der einzelnen Siegel oder

Programme.

In Anhang V derselben Verordnung werden die Bedingungen detailliert aufgefuhrt.
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4.3.1.2. VIER PFOTEN Tierschutz-Glitesiegel

Dieses wird von der Tierschutzorganisation VIER PFOTEN verliehen.

Das Gutesiegel unterscheidet prinzipiell zwei Stufen. Eine Einstiegsstufe, die mit einem Stern

gekennzeichnet wird und eine Premiumstufe mit drei Sternen.

Bei beiden Stufen missen unabhangig von der Tierart bei allen Tierarten folgende Vorgaben

erflllt sein:
Transport und Schlachtung:

- Max. 4 Stunden Transportzeit

- Vorgaben zu Ladedichten und zur Beschaffenheit der Transportbehalter

- Furjede Tierart adaquate Betaubungsverfahren zur Minimierung von Fehlbetaubungen
Erhebung tierbezogener Parameter am Schlachtbetrieb:

- Beispiel Masthiihner: Allgemeiner Gesundheitszustand der Tiere, Erhebung von Ver-

letzungen, Frakturen und Blutergussen, Brustblasen und FuRRballenentzindungen.
Kontrollen:

- Genaue Vorgaben zum Ablauf der Kontrollen des Betriebs, Transports, Schlachtbe-
triebs und der Ruckverfolgbarkeit durch unabhangige zertifizierte Kontrollunterneh-

men.

- Erhebung tierbezogener Parameter auf dem Betrieb: Speziell geschulte Kontrolleure
erheben zusatzliche Parameter, die das Tierwohl betreffen. Beispiel Masthihner: Ver-
halten, Ernahrungszustand, Lauffahigkeit, Freiheit von Verletzungen, Vollstandigkeit
und Sauberkeit des Federkleids zusatzlich stichprobenartige Uberkontrolle durch VIER
PFOTEN.

Neben Anforderungen fir Schweine und Rinder wurden im November 2012 auch Kriterien flr

Masthuhner definiert. Diese sehen fur die Einstiegsstufe folgende Kriterien vor:

- Langsamer wachsende Rassen: max. durchschnittlich 42 g Tageszunahme (konventi-

onell: ca. 60 g Tageszunahme).
- Langere Mastdauer: Mindestens 56 Tage (konventionell: 32 Tage).
- Mehr Platz: Max. 11 Tiere/m?, bzw. 25 kg/m? (konventionell: bis 42kg/m?).

- Stallstruktur: Strohballen und/oder Sitzstangen/erhéhte Ebenen.
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- Fenster/Tageslicht.
- Uberdachter Auslauf (AuBenklimabereich).

Um die Kriterien der Premiumstufe zu erfiillen missen zusatzlich zu den Anforderungen der

Einstiegsstufe folgende Bedingungen erflllt werden:
- Langsam wachsende Rassen: max. durchschnittlich 35 g Tageszunahme.
- Max. 4.800 Tiere/Gruppe.
- Mehr Platz: max. 10 Tiere/m? und max. 21 kg/m>.
- Auslauf im Freien.
- Besatzdichte Auslauf: 4 m? pro Tier bei Flachenrotation.

- Strukturierung Auslauf: Mind. zu 50 % bewachsen und ausreichende Unter-

schlupfmoglichkeiten.

Vermarktet werden die Masthihner laut Angaben von Vier Pfoten unter der Marke FairMast.
Diese wird von der niederlandischen Firma Plukon vertrieben, in Deutschland auch mit den
Namen Stolle und Friki (FairMast 2018).

Im Prinzip entspricht die Produktion der in der EU-Verordnung 543/2008 definierten ,extensi-
ven Bodenhaltung®. Geht in ihren Anforderungen aber Uber diese hinaus. FairMast Produkte
kénnen auch nach den Prinzipien der Tierschutzorganisation Dierenbescherming (www.die-
renbescherming.nl) gemastet werden. Diese definiert die Beter Leven Standards mit den drei
Stufen (1 bis 3 Sterne), FairMastprodukte entsprechen dem Standard 1 Stern. Details zu den

Haltungsbedingungen sind im Abschnitt Beter Leven aufgeflihrt (Vier Pfoten 2018).

4.3.1.3. Tierschutzlabel "Fiir Mehr Tierschutz" des Deutschen Tierschutzbundes

Der Deutsche Tierschutzbund e.V. (Deutscher Tierschutzbund 2017) hat im Juni 2011 die Tra-
gerschaft fur das Tierschutzlabel "FUr Mehr Tierschutz" Gbernommen. Das Label kann verlie-
hen werden flr die tiergerechte Haltung und Behandlung von Masthiihnern, Mastschweinen,
Legehennen und Milchkiihen sowie zur Verarbeitung im Rahmen des Tierschutzlabels. Es

umfasst zwei Anforderungsstufen: eine Einstiegsstufe und eine Premiumstufe.

Bei der Haltung und Behandlung von Masthihnern sind folgende Kriterien fir Einstiegs- und

Premiumstufe festgelegt worden:

- Langsam wachsende Zuchtlinien: Maximal 45 g Tageszunahme.
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- Kaltscharrraum: Mindestens die Halfte der Mastdauer nutzbar (bestehende Lousianna-
Stalle werden akzeptiert).

- Strukturierung: Sitzstangen, Pickgegenstande (Ytong-Steine, Strohballen).

- Transportdauer: Maximal 4 Stunden.

- Schlachtung: Zweistufige CO2-Betaubung; tibergangsweise Wasserbadbetaubung.

- Tierbezogene Kriterien: Gehfahigkeit, Mortalitat, Arzneimittel, Verletzungen, Schaden.

Desweiteren gelten fur die Einstiegsstufe folgende Haltungsbedingungen:

- Platzangebot: Maximale Besatzdichte von 25 kg/m?2.

- Bestandsobergrenze: Maximal 2 x 30.000 MasthUhnerplatze.

Bei der Premiumstufe gilt:

- Platzangebot: Maximale Besatzdichte von 21 kg/m?2.

- Auslauf: 4 m?3/Huhn.

- GruppengrofRe: Maximal 4.800 Masthihner.

- Bestandsobergrenze: 16.000 Masthuhnerplatze.

Die Kriterien des Tierschutzlabels ,Fur Mehr Tierschutz® erfullt seit Januar 2013 das Privathof-
Gefligel der Firma Wiesenhof. Diese Produkte werden in der Regel unter den Bedingungen

der Einstiegstufe gemastet.

4.3.1.4. "NEULAND“ - Verein fur tiergerechte und umweltschonende
Nutztierhaltung e.V."

Tragerverbande sind die Arbeitsgemeinschaft Bauerliche Landwirtschaft e.V. (AbL), der Bund

fir Umwelt und Naturschutz Deutschland (BUND) sowie der Deutsche Tierschutzbund

(DTSchB). Aulierordentliche Mitglieder sind Landwirte und Fleischer.

Dem Vereinszweck der Interessenvertretung seiner Mitglieder versteht sich NEULAND auch
als Vermarktungsverbund der Marke NEULAND. Neuland gibt dabei die Richtlinien fur eine
besonders tiergerechte Nutztierhaltung heraus. Die Produktion im Rahmen des Qualitats-
fleischprogramms muss dabei unter folgenden Kriterien erfolgen. Richtlinien gibt es fir die
Schweinehaltung, Rinderhaltung, Mastgefligelhaltung, Legehennenhaltung, Schafhaltung so-

wie fur den Schlachtprozess.
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Im Folgenden nun die Kriterien fur den Bereich Mastgefligelhaltung in Kurzform:
- Bestandsobergrenzen 14.400 Hahnchen, 5.100 Puten, 2.000 Ganse.
- Ein ganzjahriger Auslauf ist vorgeschrieben.
- Ein Schlechtwetterauslauf muss vorhanden sein.
- Hahnchen und Puten miissen Gelegenheit zum Sandbaden haben.
- Mastganse mussen Zugang zu Badewasser haben.
- Bodendeckende und trockene Einstreu ist vorgeschrieben.
- Der Stallinnenraum muss strukturiert werden (z.B. durch Strohballen).
- Ein Fenster-Boden-Verhaltnis von 1:20 muss gewahrleistet sein.

- Eine ununterbrochene Nachtruhe ohne Kunstlicht von mindestens acht Stunden muss

eingehalten werden.

- AusschlieRlich heimische Futtermittel und Futtermittel aus angrenzenden Regionen

sind erlaubt, der Einsatz von Importfuttermitteln ist verboten.
- Antibiotika, Tier- und Knochenmehl sowie Leistungsférderer sind verboten.
- Gentechnisch veranderte Futtermittel und Zusatzstoffe sind verboten.
- Hormone und praventive Bestandsbehandlungen sind verboten.
- Verboten ist das Kupieren von Kérpergewebe.
- Tiertransportdauer maximal vier Stunden und 200 km.

- Kontrolle mindestens einmal pro Jahr durch ein externes Kontrollunternehmen.

4.3.1.5. Initiative Tierwohl (ITW)

Die Gesellschafter der Initiative Tierwohl sind der Deutsche Bauernverband (DBV), der Deut-
sche Raiffeisenverband (drv), der Zentralverband der Deutschen Gefligelwirtschaft (ZDG), der
Verband der Fleischwirtschaft (VDF), Bundesverband der Deutschen Fleischwarenindust-
rie (BVDF) und die Handelsvereinigung fur Marktwirtschaft (HfM).

Die Initiative Tierwohl startete 2015. Wer im Rahmen der Initiative Tierwohl Schweine oder

Gefligel mastet, muss strengere Richtwerte als die gesetzlichen Rahmenbedingungen befol-
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gen. Dazu zahlen neben der Teilnahme am QS-System oder einem anerkannten Qualitatssi-
cherungssystem konkrete Grundanforderungen. Diese sind fir die Gefligelproduzenten bei-
spielsweise die Teilnahme an jahrlichen Fortbildungen fir Tierhalter oder MalRhahmen zur
Verbesserung der Fulballengesundheit der Tiere. Zusatzlich missen Betriebe die beiden
Wahlpflichtkriterien — ein 10 % hdheres Platzangebot und das Angebot zusatzlichen Beschaf-

tigungsmaterials — erfullen (ITW 2018a).

Um die héheren Kosten der Mast im Rahmen der Initiative Tierwohl kompensieren zu kdnnen,
waren folgende Tierwohlentgelte fiir den Vertragszeitraum 2015 bis 2017 vorgesehen. Die
mitwirkenden Hahnchenmaster sollten 3,6 Cent pro kg Lebendgewicht und die Putenmaster
4,0 Cent pro kg Lebendgewicht fur Hahne und 3,25 Cent je kg Lebendgewicht fur Hennen
erhalten. Diese Auszahlungsbetrage kdnnen von der Tragergesellschaft reduziert werden, auf
2,0 ct pro Kilogramm Lebendgewicht fir Hahnchen 2,5 ct pro Kilogramm Lebendgewicht fur
Putenhennen 3,0 ct pro Kilogramm Lebensgewicht bei Putenhdhnen reduziert, wenn die An-
zahl der teilnehmenden Tierhalter und die damit verbundenen Entgeltanspriiche eine Redu-
zierung erforderlich machen. Wie die Initiative Tierwohl mitteilt, waren 2017 bereits 637 Hahn-

chenmastbetriebe und 261 Putenmastbetriebe beteiligt.

Das Geld wird von grofden Teilen des deutschen Lebensmitteleinzelhandels bereitgestellt.
Nach Angabe der Initiative Tierwohl stellten zum Start der Initiative 85 % des Lebensmittelein-

zelhandels 4 Cent pro kg verkauften Fleisch fur die TierwohimalRnahmen zur Verfigung.

Damit stellt die ITW in Deutschland die am weitesten verbreitete Initiative dar, die ihren Ver-
tragsmastern hdhere Standards als gesetzlich festgelegt sind stellt. Im Zeitraum 2015 bis 2017
wurden die Produkte im LEH mit dem Siegel der ITW beworben. Allerdings war in diesem
Zeitraum noch keine Namlichkeit der Ware garantiert. Das heif3t, wenn eine Einzelhandels-
kette die Initiative unterstitzt, kann auch Ware mit dem Siegel versehen werden, die nicht aus
einem der ITW angeschlossenem Betrieb stammt. Dies kann fir den Verbraucher irritierend
sein. Daher hat die Branche beschlossen, im Zeitraum 2018 bis 2020 den Schritt in die Nam-
lichkeit des Angebots zu gehen, auch wenn diese zunachst erst partiell umgesetzt wird (ITW
2018b)

4.3.1.6. Staatliches Tierwohllabel

Das geplante Staatliche Tierschutzlabel sieht ein dreistufiges System vor, wobei derzeit dis-
kutiert wird, ob die Eingangsstufe den Kriterien der Initiative Tierwohl entspricht, oder dartuber

hinausgehen soll. Bislang soll eine freiwillige Tierwohl-Kennzeichnung eingefuhrt werden, aber
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mit verpflichtenden Kriterien. AuRerdem soll die gesamte Wertschépfungskette an der Erar-
beitung beteiligt werden. Der Zentralverband der deutschen Gefligelwirtschaft, der den Auf-
bau eines Staatlichen Siegels unterstitzt, kritisierte die Freiwilligkeit. Er bevorzugt ein ver-
pflichtendes Siegel, damit auch das bedeutsame Segment des AulRer-Haus-Verbrauchs mit
gelabelter Ware versorgt wurde (BMEL 2018).

4.3.1.7. Label rouge

Bereits im Jahr 1965 wurde das Qualitatssiegels ,Label Rouge® fur Hihner eingefihrt. Dabei
war das Huhn das erste landwirtschaftliche Produkt, welches mit diesem Gitesiegel ausge-

zeichnet wurde.
Um das Siegel fihren zu dirfen, sind folgende Kriterien zu erfiillen:
- Einsatz robuster langsam wachsender Rassen mit ausgewahlter Fleischqualitat.

- Je nach Rasse weist das Huhn folgende Merkmale auf: Fleisch: weil® oder gelb, Fe-
derkleid: rot, schwarz oder weil3, FuRe: weil3, gelb, schwarz oder blau, Hals: gefiedert

oder nackt.

- Haltung in gut bellfteten, hellen Stallungen (max. 400 m? pro Gebaude) gehalten. Ma-

ximal vier Gebaude pro Betrieb.
- Die maximale Besatzdichte im Stall betragt 11 Hihner pro m2.

Sobald die Hihner vollstandig mit Federn bedeckt sind, erhalten sie Zugang zu einem Au-

Rengelande:

- Mindestens 2 m? pro Tier bei ,Huhner aus bauerlicher Auslaufhaltung” (ca. 1 ha pro
Stallgebaude).

- Unbegrenzter Auslauf bei ,Hihnern aus bauerlicher Freilandhaltung”.

- Das Futter besteht wahrend der Mastphase zu mindestens 75 % aus Getreide und

Getreideprodukten.

Label-Rouge-Huhner aus bauerlicher Haltung werden im Alter von 81 bis 110 Tagen ge-
schlachtet, je nach Label. Somit sind die Tiere doppelt so alt wie Hilhner aus herkdmmlicher
Haltung (LabelRouge 2018).
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4.3.1.8. Nature and Respekt

Dieses Siegel wird durch die franzdsische Firma LDC-Group am deutschen Markt vermarktet.

Im Wesentlichen sind folgende Kriterien zu erfiillen (Nature & Respect 2018):
- Auslauf im Freien mindestens die Halfte des Geflugellebens.
- Die Auslaufflachen sind ausschlieBlich fiir das Gefligel vorgesehen.
- Ruckverfolgbarkeit des Futters.
- Regelmalfige unabhangige Kontrollen.

- GVO-freie Futterung (<0,9 %).

4.3.1.9. ProEthika

Fir ProEthika gelten alle strengen Regeln des franzésischen Label Rouge fir Auslauf, Frei-
landhaltung Futter, Hygiene und Tierwohl — mit einer Ausnahme: Die Aufzuchtzeit bei Label
Rouge betragt mindestens 86 Tage, bei ProEthika 60 Tage. Die Produkte werden Uber die
Firma ALBERS vermarktet (Albers 2018).

4.3.1.10. Projekt ,,Kip van morgen 2020“

In den Niederlanden einigten sich der Lebensmitteleinzelhandel und die dortige Gefligelbran-
che bereits im Jahr 2013 darauf, ab dem Jahr 2020 nur noch Hahnchenfleisch aus nachhaltiger
Erzeugung zu verkaufen. Da die gesamte Wertschopfungskette sich bei der Umsetzung der
Ziele einig war, wartete man nicht bis 2020 ab, sondern produziert bereits vorher nach nach-

haltigen Prinzipien.

Um unter dem Label Kip van morgen (deutsch: Hahnchen von morgen) vermarkten zu kénnen,

muss die Mast nachfolgenden Kriterien erfolgen:

- Betrieb muss nach QS- (Qualitat und Sicherheit), IKB (Integriere Kettenuberwachung)

oder vergleichbaren Richtlinien zertifiziert sein.
- Einsatz langsamer wachsender Hahnchen.
- Tagliche Zunahme maximal 50 g.
- Maximale Besatzdichte von max. 38 kg je m2.

- Limitierter Antibiotikaeinsatz (unter 17 Tier-Tages-Dosis).
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- Lichtprogramm in 24 Stunden-Rhythmus, mindestens 6 Stunden Dunkelphase.

- Ausreichendes Beschaftigungsmaterial, Sitzstangen bzw. Aufbaumdglichkeiten.
- Nachhaltiges Sojafutter.

- Tageslicht, Offen- oder Louisianastall bzw. Wintergarten, naturliche Ventilation.

Wie wir der Internetplattform der niederlandischen Geflligelwirtschaft entnehmen betrug der
Anteil von vorverpackten Hahnchenprodukten die nach den Prinzipien ,Kip van Morgen*® pro-
duziert wurden im niederlandischen Lebensmitteleinzelhandel im August 2017 bereits Gber 70
Prozent. Dabei bezieht man sich auf eine Schatzung des Verbands der Niederlandischen Ge-
fligelschlachtereien und Geflligelverarbeitungsbetriebe (NEPLUVI 2018).

Die Ziele einer nachhaltigen Hahnchenproduktion wurden auch in den Niederlanden durch
verschiedene Initiativen umgesetzt. Dazu schreibt die niederlandische Geflugelwirtschaft:
»vYom sogenannten Scharrel-Hahnchen Uber Bio-Hahnchen bis hin zum ,Beter Leven“-Sterne-
siegel wurden unterschiedliche Initiativen realisiert. So bietet Albert Heijn das ,Nieuwe Kip“ an,
bei Jumbo ist das ,Nieuwe Standaard Kip“ erhaltlich und in anderen Markten liegt das ,Kip met

Pluimgarantie® (,Hahnchen mit Feder-Garantie“) im Regal.

Das Programm Beter Leven und seine Anforderungen haben wir im Folgenden detailliert be-
schrieben. Inzwischen hat die Firma Plukon das ,Kip van morgen“-Haltungskonzept umbe-
nannt, es heifl3t von nun ab ,,Goed Nest Kip“ (Plukon 2018).

4.3.1.11. Beter Leven

Dieses Siegel gibt es in drei Ausfiihrungen, mit 1, 2 oder 3 Sternen. Es wird verliehen flr
Masthihner, Legehennen, Schweine, Mastrinder und Mastkalber. Um unter dem Label Beter

Leven vermarkten zu kénnen, muss die Mast nachfolgenden Kriterien erfolgen:
- Kriterien 1 Stern:

¢ Langsam wachsende Rasse - keine ,plofkip“ (Anmerkung: Niederlandische Be-
zeichnung fur sehr schnell wachsende Herklnfte, ,machen plumps und schon sind
sie grol3“. Diese Begrifflichkeit wurde in den Niederlanden durch eine Tierschutzor-
ganisation “Wakker Dier* schnell popular (Wakker Dier 2018). Diese Aktion gab
auch den Anstol}, dass der niederlandische Handel nun verstarkt langsam wach-

sende Herkiinfte einsetzt.)

e Tageslicht und frisches Stroh und Mais.
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e Ein groRer Teil der Stallungen verfugt Uber einen Innenbereich.

e kaum Antibiotikaeinsatz.

e Betduben mit Gas bei der Schlachtung.

e Die Tiere haben mehr Platz im Stall als bei konventioneller Mast.
- Kiriterien 2 Sterne:

o Kiriterien wie bei einem Stern zusatzlich Freilandhaltung.
- Kriterien 3 Sterne:

e Weniger Hihner im Huhnerstall.

e Mehr Zeit zum Wachsen.

e Grolerer Freilandauslauf.

Biologisch erzeugte Masthdhnchen bekommen automatisch den Status 3 Sterne, die Anforde-
rungen an die Haltung unterscheiden sich aber teilweise von nicht biologischer Haltung mit
3 Sternen (Beter Leven 2018). Detailvorschriften zu den einzelnen Stufen sind in Tabelle 3
aufgeflhrt (Better Leven Fact Sheet 2018).

Unter Beter Leven oder Kip van Morgen-Aspekten produzierte Produkte werden in den Nie-
derlanden auch von der Firma GroenlandKip (www.groenlandkip.nl/view/28/Producten.html)
vermarktet. Die Tochterfirma der PHW-Group, die Firma Esbro BV (www.esbro.nl) vermarktet

in den Niederlanden ebenfalls diese Produkte.
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Tabelle 3: Anforderungen Beter Leven

Beter Leven:

Anforderungen an die verschiedenen Stufen der Hahnchenmast

Beter Leven Beter Leven

Konventionell, Beter Leven Beter Leven 3 Sterne 3 Sterne

EU-Norm 1 Stern 2 Sterne  (nicht Bio) (Bio)

Tiere je m? 18 12 13 11 10

maximale kg Korpergewicht je m? 42 25 27,5 25 21

Uberdachter Auslauf nein ja nein nein nein

Einsatz langsam wachsender Rassen

verpflichtend nein nein ja,1kgjem? ja, 1kgjed4m® ja, 1kgjed m?

ja (nicht

Beschéftigungsmaterial nein ja ja ja  verpflichtend)

Tageslicht nicht verpflichtend verpflichtend verpflichtend  verpflichtend verpflichtend

Schlachtalter 35-42 Tage 56 Tage 56 Tage 81 Tage 70 Tage
elektrisches

Wasserbad, oder Gasbetdubung, Gasbetdubung, Gasbetiubung,

Schlachtungsmethode Gasbetdubung Gasbetdubung empfohlen empfohlen empfohlen

max. 24

Transport zur Schlachterei max. 24 Stunden max. 3 Stunden max. 3 Stunden max. 3 Stunden Stunden

4.3.1.12. EU-Verordnung zur Haltung von Bio-Geflugel

In der EU-Verordnung 889/2008 der Europaischen Kommission vom 5. September 2008 mit
Durchflhrungsvorschriften zur Verordnung (EG) Nr. 834/2007 des Rates Uber die 6kologi-
sche/biologische Produktion und die Kennzeichnung von 6ékologischen/biologischen Erzeug-
nissen hinsichtlich der dkologischen/biologischen Produktion, Kennzeichnung und Kontrolle

sind auch die Anforderungen an die Gefligelmast hinterlegt.

Die einzelnen Bio-Anbauverbande haben in der Regel strengere Anforderungen an lhre Mit-
glieder als die EU. Der sich anschlieRende Vergleich der Premiumprogramme mit Bio-Gefli-

gelproduktion wird sich auf die EU-Okoverordnung beschréanken.

Im Artikel 12 der genannten Verordnung sind die spezifischen Unterbringungsvorschriften und

Haltungspraktiken fur Bio-Gefllgel wie folgt definiert:

(1) Gefligel darf nicht in Kafigen gehalten werden.
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(2) Soweit Witterung und Hygienebedingungen dies gestatten, muss Wassergefliigel Zugang
zu einem Bach, Teich, See oder Wasserbecken haben, damit sie ihre artspezifischen Bedurf-

nisse ausleben kénnen und die Tierschutzanforderungen erfillt sind.
(3) Geflugelstallungen missen folgende Mindestanforderungen erfillen:

a) Mindestens ein Drittel der Bodenflache muss von fester Beschaffenheit sein, d. h.
es darf sich nicht um Spaltenbdden oder Gitterroste handeln, und muss mit Streuma-

terial in Form von Stroh, Holzspanen, Sand oder Torf bedeckt sein;

b) in Stallen fur Legehennen ist ein ausreichend groRRer Teil der den Hennen zur Ver-

fugung stehenden Bodenflache als Kotgrube vorzusehen;

c) die Tiere mussen Uber Sitzstangen einer Gré3e und Anzahl verfiigen, die der Grup-

pen- oder der Tiergréfte im Sinne des Anhangs Il entsprechen;

d) es mussen Ein- und Ausflugklappen einer den Tieren angemessenen Grolie vor-
handen sein, deren Lange zusammengerechnet mindestens 4 m je 100 m? der den

Tieren zur Verfliigung stehenden Stallflache entspricht;
e) jeder Gefligelstall beherbergt maximal:

1) 4.800 Hihner,

II) 3.000 Legehennen,

[11) 5.200 Perlhdhner,

IV) 4.000 weibliche Barbarie- oder Pekingenten oder 3.200 mannliche Barbarie-

oder Pekingenten oder sonstige Enten,
V) 2.500 Kapaune, Ganse oder Truthihner;

f) bei der Fleischerzeugung darf die Gesamtnutzflache der Geflligelstalle je Produkti-

onseinheit 1.600 m2 nicht (iberschreiten;

g) Geflugelstalle miissen so gebaut sein, dass alle Tiere leichten Zugang zu einem

Auslaufbereich haben.

(4) Das naturliche Licht kann durch eine kunstliche Beleuchtung erganzt werden, damit ein
Maximum von 16 Lichtstunden taglich und eine ununterbrochene Nachtruhe ohne klnstliche

Beleuchtung von mindestens acht Stunden gewahrleistet ist.
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(5) Um intensive Aufzuchtmethoden zu vermeiden, wird Gefliigel entweder bis zum Erreichen
eines Mindestalters aufgezogen oder es muss von langsam wachsenden Rassen/Linien stam-
men. Werden keine langsam wachsenden Rassen/Linien verwendet, so betragt das Mindest-

alter bei der Schlachtung:
a) 81 Tage bei Hihnern,
b) 150 Tage bei Kapaunen,
c) 49 Tage bei Pekingenten,
d) 70 Tage bei weiblichen Barbarie-Enten,
€) 84 Tage bei mannlichen Barbarie-Enten,
f) 92 Tage bei Mulard-Enten, g) 94 Tage bei Perlhihnern,
h) 140 Tage bei Truthdhnen und Bratgénsen,

i) 100 Tage bei Truthennen. Die zustandige Behérde legt die Kriterien fir langsam
wachsende Rassen/Linien fest oder erstellt eine Liste dieser Rassen/Linien und teilt

Unternehmern, anderen Mitgliedstaaten und der Kommission diese Informationen mit.

4.3.1.13. Bioland

- Nach Bioland-Richtlinien durfen max. 112 kg Stickstoff pro Jahr je ha anfallen. Das
entspricht 280 Hahnchen pro ha.

- Pro Stall sind 4.800 Tiere erlaubt bzw. max. 1.600 m? Mastflache pro Betrieb.

- Die Grunauslaufflache pro Hahnchen muss 4 m? betragen, bei Puten missen 10 m?

pro Tier angeboten werden.
- Das Kupieren von Schnabeln oder Fligeln ist nicht erlaubt.
- Die Tiere dirfen max. 200 km weit bzw. 4 Stunden lang transportiert werden.

- Wenn moglich Fatterung mit 100 % Bio-Futtermitteln. Es durfen bis zu 5 % konventio-
nelles Kartoffeleiweis oder Maiskleber eingesetzt werde, wenn diese nicht in Bio-Qua-

litét verfugbar sind.
- Fischmehl ist als Futterbestandteil nicht erlaubt.

- Es mussen entweder langsam wachsende Linien eingesetzt werden, oder bei schnell-

wachsenden muss eine Mindestmastdauer von 81 Tagen eingehalten werden.
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4.3.1.14. Naturland

Es dirfen 110 kg Stickstoff pro ha und Jahr anfallen und somit ebenfalls 280 Hahnchen

pro Hektar gehalten werden.
Pro Stall m? dirfen max. 10 Tiere mit einem Hochstgewicht von 21 kg gehalten werden.
Mindestens 1/3 der Stallflache muss zum Scharren eingestreut sein.

Es sind Sitzstangen und ein Auslauf vorgeschrieben, mindestens 1/3 ihres Lebens
muss den Hahnchen der Auslauf zuganglich sein, fir den Auslauf sind 4 m? pro Tier

vorgeschrieben.
Es diurfen max. 4.800 Tiere pro Stall gehalten werden.

Eine Ruhephase ohne Beleuchtung von min. 8 zusammenhangenden Stunden muss

eingehalten werden.

Das Kupieren von Schnabeln und Fllgeln ist nicht erwinscht und nur mit «kangemes-
sener Schmerzausschaltung» erlaubt. Keine systematische Anwendung erlaubt, nur

nach Zustimmung der Kontrollbehorde.
Transportiert werden durfen die Tiere max. 200 km weit bzw. 4 Stunden lang.

Méglichst soll das gesamte Futter aus dkologischer Landwirtschaft stammen, bei nicht
Verfugbarkeit ist ein geringer Anteil konventioneller EiweiRkomponenten zugelassen.
Min. 50 % des Futters missen vom eigenen Betrieb oder einer regionalen Kooperation

kommen.

In der Futterung ist nach Naturland-Richtlinien Fischmehl zugelassen, allerdings nur

solches aus der Speisefischherstellung aus nachhaltigem Fischfang.

Bevorzugt sollten extensive Rassen in der Mast eingesetzt werden.

4.3.1.15. Demeter

Auch bei Demeter darf 112 kg Stickstoff pro ha und Jahr anfallen.
Demnach kénnen auch nach diesen Richtlinien 280 Masthdhnchen gehalten werden.

In festen Stallen werden 10 Masthahnchen pro m? gehalten mit 4 m? Auslauf pro Tier,

in Mobilstallen liegt die Grenze bei 16 Tieren pro m? mit 2,5 m? Auslauf pro Tier.

Das Kupieren von Schnabeln oder Flugeln ist verboten.
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- Transportiert werden dirfen die Tiere max. 200 km weit.

- In der Futterung sind auch hier 5 % konventionelle EiweilRquellen (Kartoffeleiweild und

Maiskleber) erlaubt. Daruber hinaus sind 20 % regionale Futtermittel vorgeschrieben.

- Es sollten nach Mdglichkeit langsam wachsende Rassen eingesetzt werden. Andern-

falls muss eine Mindestmastdauer von 81 Tagen eingehalten werden.

4.3.1.16__. Vergleich der Marken- und Premiumprogramme mit der
EU-Okoverordnung und den Richtlinien von Bio-Verbanden

In den Ausfuhrungen im Abschnitt 3.3.1 wurde deutlich, dass sich die Premium- bzw. Marken-

programme auf Masthahnchen konzentrieren. Fur Puten haben einige Organisationen zwar

Haltungsbedingungen definiert, in der Praxis konzentriert sich die Vermarktung von Premium-

bzw. Markenprogrammen aber auf Masthihner. Auch fir Enten und Ganse ergab die Recher-

che keine relevanten Angebote fiir gelabelte Ware.

In der Tabelle 4 wurden die wichtigsten Kriterien fur die Haltung von Masthihnern bei Pre-
mium- und Markenprogrammen denen gegenibergestellt, um eine Vergleichbarkeit zu ermdg-

lichen.

Es ist das Anliegen aller Premium- und Markenprogramme, die Haltungsbedingungen fiir die
Tiere zu verbessern. Die gesetzlichen Standards werden dabei Uberschritten. Einige Pro-
gramme ahneln sich in ihren Anforderungen, unterscheiden sich aber im Detail. In den Mar-
kenprogrammen zeigen sich unterschiedliche Kombinationen und Schwerpunkte. Nicht alle
Kriterien sind Gegenstand in den betrachteten Programmen, z.B. findet sich beim Tierschutz-
label des Tierschutzbundes keine Angabe zum Mindestalter bei der Schlachtung. Futterungs-
themen und die Thematik von langsam wachsenden Linien und der Auslaufhaltung sind sehr

unterschiedlich geregelt.

Die Besatzdichte ist bei den aufgefiihrten Premiumprogrammen durchweg geringer als in der
konventionellen Haltung. Die Mast erfolgt teils langsamer und etliche Programme setzen auf
spezielles Futter. Die Anforderungen an die Haltung in den Premiumstufen sind teilweise stren-
ger als beim EU-Standard fiir Bio-Haltung, zum Beispiel der verpflichtende Einsatz langsamer
wachsender Linien bei diversen Markenprogrammen aber nicht laut EU-Bio-Verordnung. Da-
bei kénnen die mit Premiumauszeichnung versehenen Produkte zusatzlich mit einem Bio-Sie-

gel versehen sein, sofern alle Bedingungen flr Bio-Haltung erfullt sind.
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Tabelle 4: Vergleich von Premiumprogrammen

nattrlich informiert.

Vergleich von Premiumprogrammen

Bio-Hahnchenproduktion nach EU-Okoverordnung im Vergleich zu

konventionellen Marken- und Premiumprogrammen
Tierschutz-  Tierschutz-

Initiative label label Vier Pfoten  Vier Pfoten

EU- Biosiegel  Tierwohl Kikok Neuland _ Einstiegsstufe Premiumstufe Einstiegsstufe Premiumstufe
Tiere je Gruppe 4.800 - - 14.400 - 4.800 - 4.800
Mindestalter bei .
Schlachtung in Tagen 81 : i i ) ; 56 56
Tiere je m?* 10 - - - - - 1 10
maximale k 10 % weniger
Kérpergewightje m? &l als Standard ** 32 ’ 8 = = el
Uberdachter Auslauf nein nein nein - - - ja ja
Einsatz
langsamwachsender nein nein ja - ja ja ja ja
Rassen verpflichtend
maximale & . _ . _ 45 45 42 35
Tageszunahme
Beschaftigungsmaterial ja ja ja ja ja ja ja ja
Tageslicht ja - - ja - - ja ja
Auslauf im Freien Ja, 4 m? - nein ja nein ja, 4 m? nein ja, 4m?
Futter min. 95% Bio - VLOG VLOG - - -
Transport zur max. 8 B regional max. 4 max. 4 max. 4 max. 4 max. 4
Schlachterei Stunden Stunden Stunden Stunden Stunden Stunden

*oder Einsatz langsam wachsender Rassen, **Standard in Deutschland: laut Tierschutz-Nutztierhaltungsverordnung maximal
39 kg, unter besonderen Voraussetzungen bis max. 42 kg, ,-* = keine Angabe

4.3.1.17. Bedeutung der Premiumprogramme in den Niederlanden fiir den deut-
schen Bio-Gefliigelmarkt

Die in Kapitel 4.3.1.16. aufgefuhrten Unterschiede und Gemeinsamkeiten zwischen Premium-

und Markenprogrammen und der Produktion nach EU-Biostandard gelten im Wesentlichen

auch flr die niederlandischen Premiumprogramme, wie sie in Kapitel 4.3.1 aufgeflhrt wurden.

Da der niederlandische und der deutsche Gefligelmarkt sehr eng miteinander verwachsen
sind, haben sie Einfluss auf das hiesige Marktgeschehen. So werden in Deutschland nach
dem Prinzip ,Better Leven® (deutsch: besser leben) bzw. Kip van Morgen (deutsch: Hiihnchen
von morgen) Masthahnchen aufgezogen. Diese werden in Deutschland geschlachtet und das
Fleisch in die Niederlanden zur dortigen Vermarktung transportiert. Dabei wird im Gegenzug
Geflugelfleisch aus den Niederlanden nach Deutschland geliefert. Nicht nur bei gelabelter
Ware, auch insgesamt, sind die Niederlande ein wichtiger Handelspartner am Gefligelmarkt.
Abbildung 34 veranschaulicht die Bedeutung des Nachbarlandes fiir den deutschen Gefligel-

markt. So wurden 2016 rund 38 % des importierten Gefligelfleisches aus den Niederlanden
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eingefuhrt. Bezogen auf Geflugelfleischzubereitungen waren es nur 17 %. Auch auf der Aus-
fuhrseite sind die Niederlande der wichtigste Partner. 26 % der deutschen Gefllgelfleischaus-
fuhren und 14 % der Gefllgelfleischzubereitungen gelangen in die Niederlande. Die Berech-

nung basiert auf den AuRenhandelsdaten des Statistischen Bundesamtes flir 2016.

Die in Abbildung 33 dargestellten Daten beziehen sich auf konventionell erzeugte Ware, auf
Premium Ware sowie auf Fleisch aus 6kologischer Erzeugung, denn bei der Erfassung des
AuRenhandels mit Geflugelfleisch wird nicht nach der Produktionsmethode unterschieden.
Aufgrund der traditionellen, engen Verflechtung der deutschen und niederlandischen Geflu-
gelwirtschaft ist allerdings davon auszugehen, dass auch bei Marken- und Premiumwaren Au-

Renhandelsbeziehungen bestehen. Im Bio-Segment sind ebenfalls Aulenhandelsbeziehun-

AuBenhandel mit Geflugelfleisch o
g vcc @D

Ein- und Ausfuhren von Geflugelfleisch und -zubereitungen
nach und aus Deutschland, 2016, in 1.000 t

Fleisch 4

18
andere Lander |
Sonstiges ‘
S— Importe

Niederlande

Fleisch 365
andere Lander PANEICOG TR0 155

_ | <! Sonstiges
\ : Exporte
: Niederlande

Abbildung 33: AuRenhandel mit Gefligelfleisch

gen wahrscheinlich, wobei die Niederlande nicht zu den wichtigsten Lieferanten von Bio-Ge-
fligel gehéren, da die dortige Bio-Produktion sehr gering ist. Am Hahnchensektor belief sich
der Bio-Anteil 2016 lediglich auf 0,2 % (siehe Kapitel 4.2.3).
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4.3.2. Store Check Bio-Gefliigel

Um die Verbreitung des Bio-Geflligelangebotes im deutschen Handel und die konventionell
erzeugten Konkurrenzprodukte mit Tierwohllabel zu ermitteln, haben AMI und MEG einen

Store Check im LEH in verschiedenen Regionen Deutschlands in Auftrag gegeben.

Neben Geflugelfleisch mit dem EU- oder einem Bio-Verbandssiegel gibt es am deutschen
Markt verschiedene Marken- oder Premiumprogramme, die sich z.B. bezlglich ihrer Anforde-
rungen an die Haltung von der konventionellen Gefliigelhaltung abheben, also z.B. ein Tier-
schutzlabel aufweisen. Diese Ware tritt damit in direkte Konkurrenz zu der nach Oko-Richtli-

nien produzierten Ware.

Store Check Bio-Gefliigel: Hersteller @

Aufteilung der durch den Store Check abgelichteten Bio-Gefllgelprodukte
nach Herstellern, Deutschland, 2017

Feneberg

Stauss )
Freilandputen

Fahrenzhausen

Schréders A Insgesamt
- " 73
Bio-Geflugel-
produkte, die
Uber den Store Check/
ermittelt wurden /

y
P
_.-//

Abbildung 34: Store Check Bio-Geflligel: Hersteller

Aldi Nord flihrte zum Zeitpunkt des Store Checks im Marz 2017 keine Bio-Geflligelprodukte.
An Marken- und Premiumprogrammen ist Hahnchenfleisch (Brustfilet, Minutenschnitzel, Mi-
nisteaks, Schenkel, Geschnetzeltes und halbe Hahnchen) der Marke ,Bauerngliick” gelistet,
die das Label der Initiative Tierwohl tragen. Hergestellt wurden die Gefligelprodukte durch
GEKA frisch + frost Handels GmbH & Co. KG.

© Agrarmarkt Informations-Gesellschaft mbH (AMI), Bonn 96/164



Schlussbericht fiir das BOLN-Projekt B
+Analyse des Bio-Geflliigelmarktes* KA N ‘
mit FKZ 28150E071 vom 24.07.2018

Bei Aldi Sid gibt es ,Bio Landhend|“ aus der Kiihlung, das sind ganze Hahnchen, frisch, ohne
Hals und Innereien der Handelsklasse A. Zum Zeitpunkt der Fotoserie gab es aullerdem Bio-
Hahnchenschenkel mit der Produktspezifikation ,aufgezogen und geschlachtet in Deutsch-
land*. Als Hersteller taucht bei beiden Produkten die Hubers Landhendl GmbH mit Sitz in Os-
terreich auf. Als Grindungsmitglied der Initiative Tierwohl fihrt Aldi Stid z.B. Hahnchenbrust-
filet der Marke ,Meine Metzgerei“ mit dem Label Initiative Tierwohl. Hergestellt werden diese
Produkte durch die Landgefliigel FG Vertriebsgesellschaft mbH. Die Geflligelprodukte bei Aldi
Sud weisen, unabhangig von 6kologischer und konventioneller Erzeugung, ein Label mit dem
Schriftzug ,Fleisch-Herkunft® auf, anhand dessen sich umfangreiche Herkunftsinformationen
der Frischfleischprodukte beziehen lassen. Anhand des Tracking-Codes kénnen beispiels-

weise das Land der Aufzucht oder der Ort der Schlachtung abgerufen werden.

Die Bio-Gefllgelprodukte bei Alnatura tragen das Siegel des Verbands Biokreis (Hahnchen,
Hahnchenbrust, Putenbruststreifen, Putengulasch, Putenhiftsteak, Puteninnenfilet und Puten-
schnitzel) sowie das Bioland-Siegel (Hahnchenfligel, Hihnchenschenkel). Hergestellt werden
diese Produkte durch die Freilandputen Fahrenzhausen GmbH, die Packlhof GmbH sowie
durch die Schréders Bio-Fleisch- und Wurstwaren GmbH. Bei Basic fallt das Angebot an Bio-
Geflugelprodukten dagegen kleiner aus: Es gibt Hahnchenbrust (Bioland-zertifiziert) und Pu-
tenschnitzel (Naturland-zertifiziert). Hersteller ist in beiden Fallen die Feneberg Lebensmittel
GmbH.

In den Bio Company-Geschéaften sind Bio-Hahnchen, -Hahnchenbrust, -Hahnchenleber,
Hahnchenherzen sowie Bio-Putenbrustfilet (alle Biokreis-zertifiziert), hergestellt durch
Schrdders Bio-Fleisch- und Wurstwaren, gelistet. Bei Denns reicht das Angebot an Bio-Geflu-
gel von Hahnchen mit Hals (Biokreis-zertifiziert), Uber Hahnchenbrust (Biokreis- oder Natur-
land-zertifiziert), Hihnchenfligel (Biokreis- oder Naturland-zertifiziert), Hdhnchenkeulen (biok-
reis-zertifiziert) bis zu Hahnchenschenkeln (Biokreis- oder Naturland-zertifiziert) und Hahn-
chenleber (biokreis-zertifiziert). Die Biokreis-zertifizierten Hdhnchenprodukte werden durch die
Freilandputen Fahrenzhausen GmbH produziert, wahrend die Naturland-zertifizierten Pro-

dukte durch Bio-Gefliigel Stauss produziert wurden.
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Edeka fuhrt sowohl Gefligelprodukte aus ékologischer als auch aus konventioneller Erzeu-
gung. Die dort angebotenen Bio-Hahnchen und -schenkel werden durch die Pichler Biofleisch
Vertriebs-GmbH hergestellt. Weitere Bio-Geflugelhersteller sind die Fleischwerk Edeka Nord
GmbH und die Buhler GmbH. Einige Gefligelprodukte aus konventioneller Erzeugung bei
Edeka tragen das Label ,ProEthika“.

Store Check: Einkaufsstitten @

Aufteilung der Einkaufsstatten mit Gefligelangebot nach Bio-Produkten
und Produkten mit Tierschutzlabelbezug, Deutschland, 2017

Bio-Gefliigelprodukte Gefliigelprodukte mit Tierschutzlabelbezug
insgesamt: 73 insgesamt: 59

Netto

tegut Edeka

Aldi Sud

Aldi Nord

Abbildung 35: Store Check — Geflugel und Gefligelteile

Bei Kaufland gibt es das Tierwohl-Label ,Nature & Respect® des franzdsischen Unternehmens
LDC, das konventionelles Premium-Gefligelfleisch aus Freilandhaltung auszeichnet. Auch
das Label ,FairMast® des Unternehmens Plukon war zum Zeitpunkt der Fotoserie bei Kaufland
vertreten. Dem Tierwohlgedanken wird u.a. durch geringere Besatzdichten in tiergerechteren
Stéllen mit Tageslicht, Beschaftigungsmaterial sowie Auslaufméglichkeiten verstarkt Rech-
nung getragen. Die Hdhnchen mit dem Label ,FairMast® sind mit dem , Tierschutz-kontrolliert*-

Siegel von ,Vier Pfoten” zertifiziert.

Alle Geflugelprodukte, die Uber Streetspotr in den Lidl-Filialen ermittelt wurden, werden Uber
die Marke ,Landjunker® vermarktet und tragen das Initiative Tierwohl-Label. Zum Zeitpunkt der

Fotoserie im Marz 2017 flhrte dieser Discounter keine Bio-Geflliigelprodukte. Auch bei Netto
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wurden keine Bio-Gefligelprodukte gefuhrt. Als Premiumprodukt tauchte dort das Wiesenhof

Privathof Hahnchen mit dem Label ,Fir ein Mehr an Tierschutz® auf.

Bei Norma und Penny gab es zum Zeitpunkt der Fotoserie kein Bio-Gefliigelangebot. Auch

wiesen die Bilder der Geflligelprodukte dort keine Label mit Tierwohlbezug aus.

Real fuhrte auch Hahnchen und Hahnchenbrust aus dkologischer Erzeugung. Produziert wur-
den diese Produkte in Frankreich durch das Unternehmen LDC. An Konkurrenzprodukten gab
es hier Hahnchen, Hahnchenbrust, Hahnchenfligel und Hahnchenschenkel mit dem Label
Wiesenhof Privathof Geflugel Fur ein Mehr an Tierschutz sowie Hahnchen, Hadhnchenbrust

und Hahnchenfligel mit dem Nature&Respect-Label.

Das Bio-Geflligelangebot im Rewe beinhaltete nicht nur Hahnchenprodukte, sondern auch
eine grofRere Auswahl an Putenprodukten. Alle Bio-Gefligelprodukte liefen unter der Marke
.,Rewe bio“. Diese waren zum Grofteil Naturland-zertifiziert. Als Hersteller waren Landgefllgel
FG Vertriebsgesellschaft mbH, Biofino GmbH und Hubers Landhendl GmbH aufgefiihrt. Bei
den konventionellen Premiumprodukten tauchte das Nature&Respect-Label auf. Bei tegut

stammte das Angebot an Bio-Gefligelprodukten von Biofino.

Um Aufschluss Uber das Herstellungsland des Gefligels zu bekommen, ist es wichtig, den
Produktfotos die EWG-Betriebsnummer entnehmen zu kdnnen. Dieser europaeinheitliche
Stempel gibt Auskunft darliber, wo ein Lebensmittel tierischen Ursprungs zuletzt bearbeitet

wurde. Ein Riickschluss auf den Transportweg lasst die Kennzeichnung allerdings nicht zu.

Das, uber den Store Check ermittelte, Angebot an Putenfleisch ist bei Weitem nicht so vielsei-
tig wie bei Hadhnchen. In einigen Einkaufsstatten des Lebensmitteleinzelhandels (LEH) haben
sich zum Zeitpunkt der Fotoserie in manchen Gro3stadten keine ungelabelten Putenprodukte
in der Frischetheke gefunden. Auffallig ist der zum gleichen Zeitpunkt vergleichsweise hohe
Anteil des Bio-Putenangebots. Zumindest zeigen die StreetSpotr Bilder in den Bio-Supermark-
ten Putenbrustfilet, Putenschnitzel, Putenhiftsteaks, Putengulasch, Puten-Medaillons und Pu-
ten-Ministeaks. Je nach Produktart zahlten die Kunden z.B. bei Alnatura von 18,90 EUR bis
28,90 EUR fir das Kilo Bio-Pute. Fir eine konventionell erzeugte Pute unter der Marke ,Bau-
ernglick® ist das Kilo bei Aldi fur 5,99 EUR erhaltlich gewesen. Auch hierbei handelt es sich
um Putenbrustfilet mit Tierwohl-Label. Insgesamt werden Putenprodukte fast ausschlieRlich

als ,Teilstlicke® und nicht als ganze Tiere vermarktet.

Die umfangreiche Dokumentation des Geflugelangebots im Handel durch den Store Check
zeigt eine Vielzahl an Schlachtunternehmen. Bei den meisten Betrieben befindet sich der Fir-

mensitz in Deutschland. Bei dem Angebot aus Osterreich taucht haufig ,Hubers Landhend|
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als Hersteller auf. Bei der Marke ,Meine Metzgerei erscheint bei Herstelleradresse ein Unter-
nehmen aus ltalien. Hierbei handelt es sich um die Agricola Italiana Alimentare, einem grof3en
italienischen Gefligelhersteller mit Sitz in Verona, dessen Hahnchen-Produkte sich beim Dis-

counter Aldi Sud finden.

Allein bei Hahnchen hat der Store Check 17 verschiedene Produkte ergeben, die von Brat-
hahnchen Uber Hahnchenschenkel, Minutensteaks und Hahnchenbrustfilet bis zu Hahnchen-
leber und Hahnchenherzen gingen. Dieses breite Angebot fand sich sowohl aus konventionel-
ler als auch aus 6kologischer Erzeugung. Beim Bio-Angebot an Hadhnchen wurde erganzend
oftmals mit der Produktspezifikation ,aufgezogen und geschlachtet in Deutschland® geworben.
Dies war sowohl bei Biofino als auch bei Fahrenzhausen und Bio-Geflligel Stauss der Fall. Die
regionale Erzeugung ist hier ein wichtiges Merkmal zur Profilierung, die Uber das Bio-Logo
hinausgeht. Geht der Kunde auf die Internetseiten des jeweiligen Unternehmens kann er sich
Uber die regionale Erzeugung und ausgewéahlte Bio-Erzeuger informieren.

Tabelle 5: Store Check Gefliigel mit Tierschutzbezug

Store Check Geflugel mit Tierschutzbezug

Preisspannen fur Gefligelprodukte mit Tierschutzbezug, die durch den
Store Check ermittelt wurden, Deutschland, Marz 2017, in EUR/kg

Produkte Preise von bis Durchschnitt
Brathahnchen 5,49 8,49 5,85
Hahnchen- 5,98 19,99 9,96
Brustfilet

Hahnchen- 3,62 6,99 4,88
Flugel

Hahnchen- 2,54 6,99 3,81
Schenkel

Die deutsche Erzeugung ist auch im konventionellen Bereich ein haufig ausgewiesenes zu-

satzliches Produktmerkmal. Bei Geflligel aus konventioneller Erzeugung gab es in vielen Dis-
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countern Hahnchenprodukte mit der Spezifikation ,aufgezogen und geschlachtet in Deutsch-
land®. Interessant ist in diesem Zusammenhang das Angebot an konventionell erzeugtem
Hahnchen bei Edeka. Dieser Vollsortimenter fuhrt in seinen Filialen in Hamburg Hahnchen-
produkte aus franzdsischer Freilandhaltung des Tierwohllabels ,ProEthika“ des Unternehmens
Albers Food. Mit dem Siegel ProEthika werden Freilandhdhnchen ausgezeichnet, die unter
verkirzten ,Label Rouge“-Bedingungen in bauerlichen Kleinstbetrieben in der westfranzési-

schen Vendée aufgezogen werden.

Zudem fuhren einige Ketten Gefligelprodukte aus konventioneller Erzeugung mit der 5D-
Kennzeichnung (5 x Deutschland), z.B. real, Aldi Stid und Netto. Die Produktion erfolgt auf
allen Stufen in Deutschland, d.h. sowohl die Tiere als auch die Elterntiere sind in Deutschland
geboren und aufgewachsen, die Futtermittel stammen aus Deutschland und das Gefligel wird

in Deutschland geschlachtet und weiterverarbeitet.

Tabelle 6: Store Check Bio-Geflligel Preisspannen

Store Check Bio-Geflugel

Preisspannen flr Bio-Gefligelprodukte, die durch den Store Check
ermittelt wurden, Deutschland, Marz 2017, in EUR/kg

Schlachttiere Preise von bis Durchschnitt
Bio-Brathahnchen 6,90 13,90 11,38
Bio-Hahnchen- 25,90 36,90 31,00
Brustfilet

Bio-Hahnchen- 5,73 11,90 8,39
Flugel

Bio-Hahnchen- 7,59 14,90 12,77
Schenkel

Bio-Putenschnitzel 25,90 32,90 29,50

Ein Hahnchen mit ProEthika-Label kostet den Verbraucher bei Edeka 8,49 EUR/kg. Fr die
Bio-Variante eines Brathahnchens zahlt der Kunde einen Kilopreis von 11,90 EUR bei Edeka.

Bei Aldi Sud fand sich zum Zeitpunkt der Fotoserie ein Bio-Brathdhnchen zum Kilopreis von
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7,99 EUR. Bei Rewe kostete ein Brathdhnchen von 10,99 EUR bis 12,90 EUR/kg je nach Fili-
ale und Hersteller. Bei Alnatura wurde ein Preis von 13,90 EUR/kg fur ein Bio-Brathahnchen
ermittelt, wahrend es bei Denns Bio-Brathahnchen fur 11,90 EUR/kg in der Kuihltheke gab.

Wahrend es im Naturkosthandel auch bei den groRen Bio-Supermarkten neben dem EU-
Biosiegel auch bei Zugehdorigkeit zu einem Anbauverband eine entsprechende Kennzeichnung
gibt, ist dies im LEH oftmals nicht der Fall. Ausnahmen hiervon wurden bei Edeka und Rewe
gefunden. Hier gab es Hahnchenprodukte in Bio-Qualitat mit Naturland-Kennzeichnung. Bei
Edeka Bio fand sich Putenbrustfilet mit einer zusatzlichen Bioland-Kennzeichnung. Dies heif3t
nicht, dass samtliche anderen Bio-Geflligelprodukte im LEH ausschlieldlich die EU-Bio-
Zertifizierung erfullen. Vielmehr wollen die Bio-Anbauverbande mit ihrem Logo nicht in Disco-
untern und Co in Erscheinung treten. Eine Kooperation, die das Auszeichnen mit Bioland-,
Naturland- oder Demeter-Siegel im Lebensmitteldiscounter erlauben wirde, gibt es mit keinem

der drei Verbande.

4.3.3. Branchenbefragung zu Volumen, Perspektiven und
absatzbegrenzenden Faktoren
Aus der Branchenbefragung zu Volumen, Perspektiven und absatzbegrenzenden Faktoren

der Marken- und Premiumprogramme haben sich folgende Erkenntnisse ergeben:
1) Fokus liegt auf Hahnchen

Die Recherchen ergaben, dass sich die Etablierung von Marken- und Premiumprogrammen
auf den Hahnchensektor konzentriert. Ein nennenswertes Engagement der Putenbranche war
in diesem Bereich zum Zeitpunkt der Erhebung nicht auszumachen. Auch am Suppenhennen,
Enten- und Gansemarkt konnten sich solche Programme bislang nicht etablieren. Daraus lasst
sich ableiten, dass der Anteil der Bio-Produktion insbesondere bei Puten und Gansen, anders
als am Hahnchensektor, Gber dem Anteil der Marken- und Premiumprogramme liegt. In der
weiteren Betrachtung haben wir uns, aufgrund der prozentualen Bedeutung der Marken- und

Premiumprogramme, auf den Hahnchenmarkt konzentriert.
2) Anteil des Marken- und Premiumsektors am Hahnchenmarkt héher als der Bio-Anteil

Der gesamte Umfang der Marken- und Premiumprogramme Ubersteigt das Volumen des Bio-
Gefligelmarktes. Derzeit durfte sich der Anteil auf 3 bis 5 % des Gesamt-Geflugelfleischmark-
tes belaufen. Diese Produkte flieRen dabei primar in den Fachhandel oder den Lebensmitte-

leinzelhandel, wobei letzterer 2017 ein grolieres Interesse an den Programmen zeigte. Auch
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der Discounthandel interessiert sich verstarkt fur dieses Segment. So bot Aldi 2017 sporadisch

(etwa einmal im Monat) Maishahnchen an.

Im Auler-Haus-Verbrauch spielt Marken- und Premiumware nur eine geringe Rolle. Noch ge-
ring, wenn auch steigend, ist die Bedeutung in der Weiterverarbeitung, denn auch bei Marken-
und Premiumprogramme fokussiert sich das Verbraucherinteresse immer mehr auf hochwer-
tige Teilstlicke. Die Verarbeitung des Ubrigen Schlachtkorpers ist auf Ladenstufe, wegen des
produktionstechnisch bedingt héheren Preislevels schwierig. Daher starteten Unternehmen
wie Wiesenhof, Borgmeier und Plukon mit ihren im Premiumsegment angesiedelten, weiter-
verarbeiteten Produkten, wie zum Beispiel Gefligelbratwurst, Lyoner oder Aufschnitt. Dieses
Segment erreicht aber noch nicht den Marktanteil, den die Marken- und Premiumprogramme

bei frischer unbehandelter Ware erreichen.
3) Produktion im Rahmen der Initiative Tierwohl nicht bertcksichtigt

Bei der Angabe des Prozentanteils der Marken- und Premiumprogramme von 3 bis 5 % am
Gesamtmarkt wurde die Produktion im Rahmen der Initiative Tierwohl (ITW) nicht berlcksich-
tigt, da es bei dieser Initiative zum Erhebungszeitpunkt noch keine Namlichkeit gab. Handels-
unternehmen, die bei der ITW mitmachen, indem sie Gelder zur Verfliigung stellen, um die
Kosten fir den héheren Standard fir die Erzeuger zu kompensieren, durften bis Ende 2017
gelabelte Ware flhren. Allerdings war es nicht zwingend erforderlich, dass das dort gekaufte
und mit ITW-Zeichen gekennzeichnete Geflugel auch aus der Haltung nach ITW-Richtlinien
stammte. Es verdeutlichte lediglich, dass diese Unternehmen die Initiative unterstitzen. Die
beteiligten Handelsunternehmen konnten auch konventionelle Ware mit dem Label der ITW

vermarkten.
4) Unterschiedliche Schwerpunkte Produktqualitdt und/oder Tierwohl

Es gibt Programme, die sich primar Uber Tierschutzaspekte definieren, wobei sich das Produkt
nur bedingt von der konventionell erzeugten Ware unterscheidet. Hingegen gibt es auch Pro-
gramme, die durch Futterung ein augenscheinlich vom Standard unterscheidbares Produkt

erzeugen. Teils werden auch regionale Aspekte mitbericksichtigt.
5) Wachstumspotenzial am deutschen Markt
Seitens der Master:

Fir die Master werden in der Branche kaum limitierende Faktoren gesehen, wenn sie sich an

Premium- und Markenprogrammen beteiligen. Eine den héheren Produktionskosten ange-
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passte Bezahlung vorausgesetzt, ist die Bereitschaft der Master an einer Erzeugung von Ge-
fligel nach Kriterien, die Uber den gesetzlichen Standard hinausgehen, hoch. Insbesondere
die niedrigeren Besatzdichten wurden oft als vorteilhaft fur die Erzeugung gesehen, denn
dadurch verringert sich der Krankheitsdruck in den Stéllen und eine antibiotikafreie Mast ist

leichter zu realisieren.

Des Weiteren vereinfacht eine héhere Akzeptanz der Haltungsform in der Gesellschaft die
Genehmigung geplanter Neubauten. Es wurde von weniger Protestaktionen seitens Nachbar-

schaften und Nichtregierungsorganisationen (NGO) bei solchen Projekten berichtet.
Seitens der Vermarkter:

Auch fir Vermarkter sehen die Marktbeteiligten Gberwiegend Steigerungspotenzial im Bereich
der Premium- und Markenprogramme. Dieses kann aber nur langsam umgesetzt werden. Die

Kundschaft muss die Produkte erst kennenlernen und mit ihnen vertraut werden.

In einigen Programmen startete man vor einigen Jahren mit zu groRen Produktionsmengen,
die nicht ganzlich als Premium- bzw. Markenware vermarktet werden konnte. Daher war es fur
die Anbieter wirtschaftlich nicht tragbar, die mit hdheren Kosten produzierte Ware langfristig
als Standardware zu vermarkten. So wurde die Erzeugung zuriickgefahren. Inzwischen sehen

einige Vermarkter wieder Wachstumstendenzen.
6) Begrenzende Faktoren am deutschen Markt
Seitens der Master:

Die Master brauchen Planungssicherheit. Getatigte Investitionen missen sich nachhaltig loh-
nen, und die Anforderungen sollen sich nicht nach wenigen Jahren wieder andern oder ver-

scharfen.
Seitens der Schlachtereien/Anbieter:

Die Schlachtereien haben Schwierigkeiten bei der Vermarktung von Schenkeln, Fligeln und
sonstigen weniger beliebten Teilstlicken. Dafiir missten andere Vermarktungswege gefunden

werden.

AuRerdem ist die Bereitschaft groRer Teile der Bevdlkerung gering, flr bestimmtes Gefllgel-
fleisch mehr auszugeben als fur Standardware, wenn es im Laden gleich aussieht. Die Pro-
dukte unterscheiden sich zu wenig im Laden, einzige Ausnahme bislang sind Maishahnchen.

Zahlkraftige Kundschaft greift auch eher direkt zu Bio-Gefllgelfleisch.
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Die Vielzahl der Label verunsichert viele Verbraucher. Die Unterschiede der Marken- und Pre-
miumprogramme sind fur den Verbraucher schwer nachzuvollziehen, denn der Tierschutz
spricht nicht mit einer Stimme. Das wahrscheinlich Einfihrung eines staatlichen Tierwohllabels

mit noch unklaren Kriterien verunsichert die Anbieter.
7) Ein Blick in die Niederlande

In den Niederlanden erreichen Marken und Premiumprogramme bereits deutlich héhere Mark-
anteile als in Deutschland. Ausgeldst durch die Aktion einer Tierschutzorganisation gegen
.Plofkippen® (siehe Kapitel 4.3.1) einigten sich Tierschutz, Produzenten und Handel auf ein
gemeinsames Vorgehen. Nach Brancheninformationen erreichte der Anteil der in extensiver
Bodenhaltung gemasteten Tiere einzelner Anbieter 2017 bereits ein Marktvolumen von 20 %.
Weiteres Wachstum ist geplant und in Zukunft soll die, nach héherem als dem gesetzlichen
Standard gemastete Ware, die konventionelle Ware im niederlandischen Lebensmitteleinzel-
handel weitgehend ersetzen. Dies gilt aber nur fir nicht weiterverarbeiteten Ware. Im Auler-
Haus-Verbrauchs und in der Weiterverarbeitung wird zunachst weiterhin Standardware einge-

setzt.

Da der deutsche und der niederlandische Gefligelmarkt eng miteinander verflochten sind, wird
es bei weitem Ausbau des Marken- und Premiumsegment zu einem starkeren Austausch die-
ser Produkte kommen. Obwohl die Niederlande die deutlich exportorientiertere Nation sind,
flieRt derzeit auch aus Deutschland nach niederlandischen Vorschriften gemastete und ge-

schlachtete Ware in die Niederlande.
8) Ein Blick nach Frankreich

Ein Groldteil der franzésischen Ware wird unter Label rouge-Bedingungen produziert (siehe
Kapitel 4.3.1.7). Speziell die langsam wachsenden Freilandh&hnchen, die erst mit 81 bis 110
Tagen geschlachtet werden, erweisen sich nur bedingt geeignet, um in Deutschland vermark-
tet zu werden. Diese weisen eine fur den deutschen Konsumenten ungewohnte Fleischqualitat
aus. Das Brustfleisch ist harter und die Briste sind schmaler). Das Fleisch eignet sich eher
zum Schmoren (Coq au vin) als zum Braten oder Grillen. Das begrenzt Absatzchancen am
deutschen, brustfleischliebenden Markt. Franzosische Tiere, die eine etwas kiirzere Mastzeit

aufweisen, treffen eher die deutschen Verzehrsvorlieben.
9) Losungsansatze fur weiteres Wachstum am deutschen Markt
- eine starkere Distribution des Angebotes in der Flache

- eine Intensivierung in der bereits vorhandenen Flache
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eine Ausweitung der Produktpalette

- Aufbau einer Weiterverarbeitung fiir Schenkel, Fliigel und sonstige weniger beliebte

Teilstlicke

- Unterstitzung durch den LEH (dieser sollte die Konzepte nachhaltig untersttitzen und

nicht ausschlieRlich als Marketinginstrument sehen)
- Bessere Produktqualitat gegenltber Standardware soll erkennbar sein
- Hohere Bekanntheit der Label
- Bessere Information der Verbraucher

- Werbung

4.3.4. Moglichkeiten zur Vermeidung des Totens mannlicher Kiiken

Bislang ist es in der arbeitsteiligen Eierbranche Ublich, alle Bruteier in Brutereien auszubriten
und alle Kiken schlipfen zu lassen. Danach werden die Kilken untersucht und visuell das
Geschlecht festgestellt (sexen). Die mannlichen Kiken, die nicht zur Eiererzeugung herange-
zogen werden kdnnen, werden daraufhin getotet und in der Regel zu Tierfutter verarbeitet. So
kaufen oftmals zoologische Einrichtungen diese Tiere als Futter. Bei den auf eine hohe Lege-
leistung ausgerichteten Linien ist die Mast der mannlichen Kiken nicht effizient, insbesondere

die Futterverwertung der Tiere ist nicht wirtschaftlich.

Das Toten der mannlichen Eintagskiken geriet inzwischen in den gesellschaftlichen Disput
und wurde zunehmend von Verbrauchern, Politik und auch der Branche selbst kritisch gese-
hen. So ist diese Thematik nicht zuletzt auch Bestandteil des aktuellen Koalitionsvertrags zwi-
schen CDU/CSU und SPD geworden. Im Wortlaut steht dort: ,Das Téten von Eintagskiiken

werden wir bis zur Mitte der Legislaturperiode beenden®.

Um das Toten von méannlichen Kuken zu vermeiden, sind nach aktuellem Stand 3 Mdglichkei-

ten denkbar:

1) In-Ovo- Geschlechtsbestimmung im Ei

Dieser Weg erlaubt sehr frih die Geschlechtsbestimmung im Ei. Die Branche arbeitet mit
Hochtouren an der Praxisreife der vorhandenen Prototypen. Die aussortierten mannlich deter-

minierten Bruteier kdnnen zum Beispiel als Futtermittel verwendet werden.
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Es gibt zwei Ansatze, um die Fruherkennung durchzufuhren. Eine hormonelle Methode und
eine spektroskopische. Das Bundesministerium fir Landwirtschaft und Erndhrung (BMEL) er-
klart die Funktionsweise wie folgt: ,Bei der endokrinologischen Methode werden die Eier etwa
neun Tage lang bebrtitet. Dann wird von jedem Ei Uber eine Nadel etwas Flissigkeit gewon-
nen. An diesen Proben wird das Geschlecht mit einem biotechnologischen Nachweisverfahren

innerhalb kurzer Zeit bestimmt.

Bei der spektroskopischen Geschlechtsbestimmung im Ei ("Infrarot-Raman-Spektroskopie™)
wird das Ei etwa vier Tage lang bebritet. Dann wird ein kleines Loch in das Ei gemacht und
ein spezieller Lichtstrahl in das Innere des Eis geschickt. Das Geschlecht wird durch eine Ana-

lyse des reflektierten Lichts bestimmt. Im Anschluss wird das Ei wieder verschlossen.”)

Beide Methoden sind bislang kostenintensiv. Das bedeutet, dass nur grof3ere Britereien sich
die In-Ovo-Geschlechtsbestimmung leisten kdnnen und kleinere das Nachsehen haben
(BMEL 2017).

2) Einsatz von Zweinutzungsrassen

Ein Zweinutzungshuhn ist definiert als ein Tier, das sowohl in der Eierproduktion als auch in
der Hdhnchenmast eingesetzt werden kann. In den zurtckliegenden Jahren haben verschie-
dene Firmen und Initiativen versucht, eine solche Zuchtlinie zu entwickeln. Die Motivation fir
diese Entwicklung ist, dass beim Einsatz von Zweinutzungshiihnern das Téten mannlicher K-

ken der Legelinien Uberflissig wird und alle Kiiken genutzt werden kénnen.

Die Problematik bei der Entwicklung eines Zweinutzungshuhns ist, dass eine hohe Legeleis-
tung auf der einen Seite und hohe tagliche Zunahmen auf der anderen Seite genetisch negativ
korreliert sind. Dies fuhrt dazu, dass Zweinutzungslinien weniger Eier legen als spezifische
Legelinien und die Mastleistung auch hinter den typischen Masthybriden zurtckbleibt. Die
Rentabilitat der Haltung ist geringer als bei der spezialisierten Haltung. Ein weiterer Aspekt,
der den Einsatz von Zweinutzungshihnern begrenzen kann, ist die Schlachtkérperzusammen-
setzung der Zweinutzungshidhner. Der Anteil des von den Verbrauchern bevorzugt nachge-

fragten Brustfleischs ist bei Zweinutzungshihnern geringer als bei spezialisierten Mastlinien.

Dies war auch die Motivation seit den 1960er Jahren spezielle Linien fiir die Eierproduktion

und die Mast zu entwickeln.

In den Anfangen der Bundesrepublik sowie auch in den Zeiten zuvor waren Huhnerrassen,
welche durchaus Eigenschaften eines Zweinutzungshuhns aufwiesen, auf Bauernhéfen und
in landlichen Haushalten (Hinterhofbestande) anzutreffen. Der Schwerpunkt lag dabei auf der

Eiererzeugung zur Selbstversorgung. Die gemasteten Hahne dienten ebenfalls vorwiegend
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der Selbstversorgung. Eine kommerzielle Hadhnchenproduktion fand nicht statt. Erst in den
1960er Jahren wurde die kommerzielle Hahnchenproduktion in Deutschland aufgebaut. Zu

dieser Zeit entwickelte sich auch die Zucht spezieller Mastlinien.

3) Mast der Bruderhahne

Aufgrund der genetischen Ausrichtung der Legelinien auf eine hohe Eierproduktion und nicht
auf die Gewichtszunahme ist es naheliegend, dass die Mastleistung der aufgezogenen Bru-
derhdhne weit hinter der Mastleistung von typischen Mastlinien zurtckbleibt. Der Futterver-
brauch Ubersteigt den herkdmmlichen Verbrauch deutlich. Die erreichten Mastendgewichte
sind zudem geringer. Zusatzlich verlangert sich die Mastzeit deutlich. Problematisch bei Auf-

zucht und Vermarktung von Bruderhdhnen sind folgende Punkte:
- Hoher Futterverbrauch verteuert die Mast.

- Die Schlachtkérper entsprechen nicht den Gblichen Handelsklassen, sind in der Regel

kleiner, das erschwert die Schlachtung und Vermarktung.

- Wenn die tatsachlichen Mastkosten auf das Endprodukt umgelegt wiirden, wiirden nur

wenige Kunden zugreifen.

Bereits etliche Initiativen masten Bruderhahne, wobei sich das Volumen bislang nur grob quan-
tifizieren l1asst. Insbesondere in der 6kologischen Produktion wird dieses Verfahren durchge-
fuhrt. Von den Brudern der 2017 laut Statistischem Bundesamt in Deutschland lebenden
4,4 Mio. Bio-Legehennen werden bislang laut Brancheninformationen nur etwa 6 % aufgezo-
gen. Das waren gut 200.000 Bruderhahne, wenn eine Legedauer von 15 Monaten zugrunde
gelegt wird. Bei den konventionellen Bruderhahnen liegen flir Deutschland keine Einschatzun-

gen vor.

In Osterreich hat sich die Bio-Branche entschieden, alle Bruderhahne aus Okologischer Erzeu-
gung aufzuziehen. In Osterreich gab es nach Informationen der Zentralen Arbeitsgemeinschaft
der Geflugelwirtschaft (ZAG) 800.000 Bio-Legehennen. Legt man eine durchschnittliche Le-
gedauer von 15 Monaten zu Grunde, lasst sich daraus ableiten, dass in Osterreich pro Jahr
rund 640.000 Legehennen erzeugt werden missen, um den Bestand zu sichern. Dementspre-
chend fallen jahrlich in Osterreich auch 640.000 Bruderhahne an, die aufgezogen und gemas-

tet werden.

Im Prinzip gibt es zwei Ansatze, Bruderhahne aufzuziehen, nach 6kologischen Richtlinien so
wie es in Osterreich praktiziert wird oder nach den Richtlinien der konventionellen Hahnchen-

mast. Auch letztere Variante spielt am deutschen Markt eine Rolle.
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Die Erfahrung hat gezeigt, dass die héheren Kosten nur selten tber die Vermarktung des Flei-
sches erwirtschaftet werden kénnen, daher wird oftmals der Eierpreis angehoben, um die Kos-
ten umzuschichten. Zudem zeigte sich die Schwierigkeit, Abnehmer fir die aufgezogenen Bru-
derhdhne zu finden. Ein Grofiteil des anfallenden Fleischs wird daher in der Verarbeitung ein-

gesetzt.

Sowohl die Bio-Branche als auch der konventionelle Sektor haben das Thema Bruderhahn
aufgegriffen und inzwischen vermarkten viele Handler die Eier unter speziellen Labeln. Den
Start machte die Bruderhahn-Initiative (BID), die 2012 von Bio-Grofthandlern und -Bauern ge-
grindet wurde. Teils ziehen die Bio-Hennenhalter die Bruderhahne im eigenen Betrieb auf,
teils lassen sie diese in spezialisierten Mastbetrieben aufziehen. Bei Alnatura wurde die Bru-
derkiken-Initiative etabliert, die zunachst Uber den Eierpreis die Aufzucht der Brider subven-
tionierte. Mehr und mehr wird nun auch das Fleisch der Bruderhdhne vermarktet. Beim Bio-
GroRRhandler Basic gibt es die Bruderherz-Initiative, hier wird das Geflugelfleisch der Hahne
unter Bioland-Richtlinien erzeugt. Des Weiteren gibt es die Initiative Bruder-Ei vom SuperBio-
Markt und das haehnlein-Konzept des Erzeugerzusammenschlusses Furstenhof. Dartiber hin-

aus gibt es weitere regionale Initiativen, wie zum Beispiel Ei-Care in Berlin-Brandenburg.

Im klassischen LEH hat sich seit Sommer 2017 bei Rewe die Marke Spitz & Bube zunachst
mit konventioneller Ware positioniert. Angesichts des groften Erfolgs wurde das Projekt auf
weitere Haltungsformen ausgeweitet. Bio-Eier werden seit Herbst 2017 in ausgewahlten Rewe
Markten angeboten. Fiur die Vermarktung des Gefllgelfleischs arbeitet der Hersteller noch an
Konzepten. Penny war der erste Discounter in Deutschland, der die Brider der Legehennen
aufziehen liel3. Die Eier werden unter der Marke Herzbube seit Februar 2017 in den Filialen
von Penny angeboten. Mit Aldi Sud folgt seit August 2017 ein weiterer Discounter mit dem

Programm Henne & Hahn.

Derzeit vermarkten viele Anbieter die Fleischprodukte der Bruderhahne unter den Produkti-

onskosten. Diese Verluste werden durch einen Preisaufschlag bei den Eiern kompensiert.

Es ist politischer und gesellschaftlicher Wille, das Téten mannlicher Eintagskiken der Legeli-
nien in Deutschland zu beenden. Auch die Branche treibt die Entwicklung durch verschiedene
Projekte und Initiativen voran. Alle drei aufgezeigten Alternativen zum Tdéten mannlicher Kiken
werden in Deutschland weiterhin eine Rolle spielen, allerdings mit unterschiedlicher Bedeu-
tung. Dabei ist davon auszugehen, dass die Methode der In-Ovo Geschlechtsbestimmung in
Zukunft bei den meisten konventionellen Bruteiern angewendet werden wird. Die Haltung von
Zweinutzungshuhnern dirfte aufgrund mangelnder Wirtschaftlichkeit auch in Zukunft nur eine

Nischenrolle spielen. Auch die Aufzucht von Bruderhdhnen dirfte nicht die Branchenlésung
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werden, zumal sich der Absatz der ausgemasteten Hahne als schwierig erweist. Am ehesten
wird dieses Verfahren in der Bio-Branche ausgeweitet werden. Insbesondere Bio-Verbande,
die in ihren Anforderungen Uber die Voraussetzungen fur das EU-Biosiegel hinausgehen, dirf-

ten die Aufzucht der Bruderhahne als Alternative in Betracht ziehen.

4.3.5. Aktuelle Entwicklung

In den ersten Monaten des Jahres 2018 lberschlugen sich die Ereignisse, fast jeder der deut-
schen Lebensmittelketten publizierte Strategien um sich am Markt flir Premiumprodukte zu
profilieren. Ob diese Premiumware tatsachlich flachendeckend offeriert wird und wieviel Ware

dabei abgesetzt wird, lasst sich im Mai 2018 noch nicht absehen.
Initiative Tierwohl (ITW):

Seit April 2018 wird die Namlichkeit fur frisches und gefrorenes unverarbeitetes Gefligelfleisch
garantiert. Das bedeutet, dass gelabelte Produkte auch sicher aus Betrieben kommen, die
nach Richtlinien der ITW-Gefligel halten. Im September 2018 soll dieses Prinzip auch auf
marinierte Ware ausgedehnt werden. Bis dahin hat das Label lediglich garantiert, dass der
anbietende Lebensmitteleinzelhandel die ITW finanziell unterstitzt. Fir Details zu den Kon-
zepten der ITW siehe Kapitel 4.3.1.5.

Aldi, Label Fair & Gut:

Die von Aldi gelisteten Produkte der Marke ,Fair & Gut" erflillen die Kriterien der Einstiegsstufe
des Tierschutzlabels ,Fir mehr Tierschutz“ des Deutschen Tierschutzbundes (DTB). Die Pro-
dukte sehen folgende vom Standard abweichende Haltungsbedingungen vor: Mehr Platz,
Stroh im Stall, Zugang zu frischer Luft und Fatterung ohne Gentechnik. Der regionale Aspekt
wird zudem von Aldi ins Feld gefuhrt, um die Transportwege der Tiere kurz zu halten und den
Klimaschutz zu férdern (Fair & Gut, 2018).

Lidl-Haltungskompass:
Im April 2018 hat Lidl ein vierstufiges System eingefuhrt:
Stufe 1: Stallhaltung nach gesetzlichem Standard (konventionell)
Stufe 2: Stallhaltung Plus (ITW oder vergleichbare Programme)
Stufe 3: Aulenklima (Auslaufhaltung z. B. analog Premiumstufe des Tierschutzsiegels)

Stufe 4: Bio
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Lidl beabsichtigt, dass 2019 mindestens die Halfte des von Lidl verkauften Fleisches mindes-
tens das Niveau der zweiten Stufe erreicht. Nach der Einfihrung des Lidl-Haltungskompasses
Anfang April 2018 hat Netto Anfang Mai 2018 ein sehr &hnliches System, das ,Netto-Haltungs-

zeugnis® eingeflhrt.
Staatliche Tierwohl-Kennzeichnung:

Anfang Mai 2018 publizierte Bundeslandwirtschaftsministerin Julia Kléckner Details zur ge-
planten staatlichen Tierwohl-Kennzeichnung. Geplant ist eine dreistufige Kennzeichnung, wo-
bei die Kriterien der Eingangsstufe deutlich Uber dem gesetzlichen Mindeststandard liegen
sollen. Alle Bio-Verbande sprechen sich fir eine Einbeziehung von Bio in das System aus,
was in den bisherigen Entwurfen des Ministeriums zunédchst nicht vorgesehen war, nun aber
intensiv diskutiert wird. AuBerdem ist die Tierwohl-Kennzeichnung nach bisherigen Entwirfen
freiwillig, aber mit gesetzlich geregelten Kriterien. Der Zentralverband der deutschen Geflugel-
wirtschaft, der den Aufbau eines staatlichen Siegels unterstitzt, sieht die Freiwilligkeit kritisch.
Er bevorzugt ein verpflichtendes Siegel, damit auch das bedeutsame Segment des Auler-
Haus-Verbrauchs mit gelabelter Ware versorgt wirde. Ein verpflichtendes Label wirde laut
BMEL hingegen eine europaische Regelung erfordern. Der Abstimmungsprozess mit den EU-
Mitgliedstaaten wiirde deutlich langer dauern. Bisher gibt es nur ausgearbeitete Kriterien flr

Schweine, nicht aber flir Gefliigel.

Das Ministerium plant auf freiwilliger Basis eine umfassende Einbindung aller Vermarktungs-
wege fir Fleisch und Fleischerzeugnisse (Verarbeitungsprodukte) mit breiter Beteiligung der
ganzen Kette (u. a. Einzelhandel, Gastronomie, Handwerk und Verarbeiter). Konkrete Anga-
ben, wie die staatliche Férderung zur Erreichung dieser Ziele aussehen soll, liegen bislang
noch nicht vor (BMEL 2018a).

4.4. Produzentenbefragung, Aufbau Marktberichterstattung

Nach mehreren Befragungsrunden und Erinnerungen haben sich 2017 insgesamt 73 der 250
angeschriebenen Betriebe mit auswertbaren Angaben an der Befragung beteiligt. Der Grolteil
dieser 73 Betriebe halt Bio-Hahnchen (44) und Bio-Ganse (30). Laut Agrarstrukturerhebung
gab es 2016 in Deutschland 345 Bio-Betriebe mit Hdhnchenhaltung, 428 gansehaltende Bio-
Betriebe, 425 entenhaltende Bio-Betriebe und 126 Bio-Betriebe mit Putenhaltung. Bei Hahn-
chen und Enten erreichte die Befragung eine hohe Marktabdeckung Somit wurden mit der
Befragung 14 % der Bio-Hahnchenschlachtungen und 28 % der Bio-Entenschlachtungen in
Deutschland abgebildet (Schaack et al., 2017a).
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Welche Bio-Gefliigelarten halten Sie? @

Angaben der Teilnehmer der Produzentenbefragung, Anzahl der Betriebe
mit der entsprechenden Bio-Gefliigelart, Angaben fiir 2016

7 Bio-
Bio-Enten / Anzahl an Hihnchen

& ®

*Mehrfachnennungen moglich.

Betrieben*

Gesamtzahl der
Teilnehmer an
der Befragung

73

Bio-Géanse

Abbildung 36: Welche Bio-Geflligelarten halten Sie? Angaben der Teilnehmer aus der Produzentenbefragung

Nur wenige (14) der befragten Betriebe halten drei oder mehr Bio-Gefllgelarten, der Grofteil
spezialisiert sich auf eine (47) oder zwei (12). Bio-Putenbetriebe sind in der Befragung mit nur
11 Ruckmeldungen deutlich unterreprasentiert. Die meisten Betriebe mit Bio-Hahnchen setz-
ten diese Uber die Direktvermarktung (39) und/oder tber den Gro3handel (21) ab. Es gibt
aulRerdem Betriebe, die beide Absatzwege nutzten. Die Auslastung der Haltungskapazitaten
ist zum Erhebungszeitpunkt mit einem Durchschnitt von 86 % Uber alle gehaltenen Geflugel-
arten hdher als im konventionellen Bereich (83 %) und deutet auf eine durchgehend rege Ver-
brauchernachfrage nach Bio-Geflligel und wenig Leerstand hin. Die hochste Auslastung hat-
ten die Bio-Puten bei Abgabe an den GroRhandel mit 97 %, die geringste die Bio-Bruderhahne
in Direktvermarktung mit 68 %, wodurch der Gesamtdurchschnitt deutlich nach unten gezogen
wurde. Die Auslastung zwischen den Betrieben, die an den GrolRhandel lieferten und denen,
die ihre Produkte direkt an den Endkunden vermarkteten, unterschieden sich kaum. Die Be-
fragung hat gezeigt, dass Betriebe, die an den GroRhandel liefern in den meisten Fallen deut-

lich mehr Haltungsplatze haben als solche, die direkt an den Endkunden vermarkten.

Die Preiserhebung ergab im Betrachtungszeitraum, unabhangig von der Art des Geflligels,

kaum Schwankungen. Diese Uber lange Zeitrdume stabilen Preise bei Bio-Gefllgel, fihren zu
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langfristig planbaren Vermarktungskonditionen, sowohl auf Erzeuger- als auch auf Abnehmer-
seite. In der konventionellen Gefligelbranche werden die Preise hingegen, abhangig von den

Vermarktungsmoglichkeiten und Futterpreisschwankungen, regelmafig neu vereinbart.

Absatzwege fiir Bio-Gefliigel @

Angaben der Teilnehmer der Produzentenbefragung, Anzahl der Betriebe
nach Vermarktungsweg und Bio-Gefligelart, in 2016

Direktvermarktung
Grof3handel

Bio-Hahnchen

Bio-Ganse

Bio-Enten

Bio-Puten

Bio-Bruderhahne

Mehrfachnennungen méglich. Antworten von 66 Betrieben.

Abbildung 37: Absatzwege fiir Bio-Gefligel — Angaben der Teilnehmer der Produzentenbefragung

4.4.1. Bio-Jungmasthuihner

Die Absatzwege der hahnchenhaltenden Bio-Betriebe waren sehr vielfaltig. Der am haufigsten
genannte Absatzweg war der Hofladen/Wochenmarkt (29). Mit einigem Abstand folgte an
zweiter Stelle der Absatz Gber die Gastronomie (8). Die Absatzwege iber den GroRhandel und
die Schlachtereien lagen nur auf dem fiinften und sechsten Platz, trotzdem wurden mit Ab-
stand die groRten Mengen (durchschnittlich 37.286 kg Lebendgewicht in 2016) fur den Absatz
an den GroRhandel produziert. Die Erzeugerpreise flr Bio-Hahnchen zeigten fir das Jahr
2017 kaum Veranderungen. Fur ganze Tiere wurden bei Direktabsatz durchschnittlich Preise
von 10,61 EUR/kg Produktgewicht genannt, mit Preisspannen zwischen 7,90 und
20,00 EUR/kg Produktgewicht. Die gro3en Preisspannen zeigen nicht nur die sehr unter-

schiedlichen Méglichkeiten und Voraussetzungen je nach Standort und Betriebsform in der
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Direktvermarktung, sondern auch, dass bei Betrieben, die an der unteren Grenze der Preis-
spanne vermarkten, eventuell noch deutliche Preisaufschlage moéglich waren. Die Betriebe,
die an Schlachtereien lieferten, erhielten im Jahr 2017 durchschnittlich 2,28 EUR/kg Lebend-
gewicht. Im Verhaltnis zu konventionell erzeugten Hahnchen erhalten die Erzeuger fur Bio-

Hahnchen den dreifachen Preis.

Bio-Hahnchen: Direktvermarktungspreise @

Anaahen dar Tailnehmer der Produzaentanbafraocuna Diraktvarmarktiinaoe-
ANng ger ehinenmer ger ! nenbeiragung, Uirex marKiut

aben der r Produzer tver gs S
preise fur ganze Tiere, 2017, in EUR/kg Schlachtgewicht inkl. MwSt.*

Maximum 20,00
- W WS WS W R WS WS, R TR W R T TS G R TS WS WS . . . {)
10_~50 Durchschnitt® 10,§4
i.m_)

Q-—-*-------ﬂ---—---—--

<
7,50 Minimum 7,90 7,90

ey

Jan Feb Mrz Apr Mai Jun Ju Aug Sep Okt Nov Dez

24 Betriebe haben Preise gemeldet, *nach Haltungsplatzen gewichtet

Abbildung 38: Bio-Hahnchen: Direktvermarktungspreise

Hahnchenhaltende Betriebe, die hauptsachlich direkt vermarkteten, sind mit durchschnittlich
715 Haltungsplatzen deutlich kleiner als solche die an den GroRhandel lieferten. Hier lag die
Anzahl der Haltungsplatze im Schnitt bei 4.831. Die durchschnittliche jahrliche Produktions-
menge lag bei den an den Grof3handel liefernden Betrieben 2016 bei 37.286 kg Lebendge-
wicht. Dabei reichte die Spanne von 270 bis 425.250 kg Lebendgewicht. Direktvermarktende
Betriebe haben dagegen eine durchschnittliche Produktionsmenge von 3.512 kg Lebendge-
wicht, bei einer Spanne von 45 bis 24.200 kg flr 2016 angegeben. Die Auslastung der Hal-
tungskapazitat in der Hahnchenhaltung lag zum Erhebungszeitpunkt sowohl bei den an den
GroBRhandel vermarktenden Betrieben als auch in der Direktvermarktung bei durchschnittlich

96 % (nach Haltungsplatzen gewichtetes Mittel).
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Bio-Hahnchen: Erzeugerpreise

Angaben der Teilnehmer der Produzentenbefragung, in Deutschland, @
2017, Erlos bei Verkauf an Schlachterei in EUR/kg Lebendgewicht ohne USt.*
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9 Betriebe haben Preise gemeldet. *nach Haltungsplatzen gewichtet.

Abbildung 39: Bio-Hahnchen: Erzeugerpreise

4.4.2. Bio-Ganse

Der mit Abstand meistgenannte Absatzweg war bei den Gansehaltenden Betrieben, mit 23
Nennungen der Hofladen/Wochenmarkt. An zweiter Stelle folgte mit groRem Abstand der Na-
turkostfachhandel (7) und an dritter die Gastronomie mit 8 Nennungen. Die Abgabe an den
Grollhandel lag mit 6 Nennungen auf dem vierten Platz. Bei der Gréf3e der Betriebe zeigte
sich ein ahnliches Bild wie bei den Hahnchenerzeugern. Direkt vermarktende Betriebe waren
mit durchschnittlich 191 Haltungsplatzen deutlich kleiner, als an den GrofRhandel liefernde Be-
triebe mit 522 Haltungsplatzen im Durchschnitt. Auch die Produktionsmenge war bei den Di-
rektvermarktern kleiner als bei Lieferung an den Grofthandel. Allerdings sind die Unterschiede
in der Produktionsmenge hier nicht so gro® wie bei den Hahnchenbetrieben. Die Direktver-
markter produzierten 2016 im Schnitt 1.117 kg Lebendgewicht bei einer Spanne von 83 bis
7.200 kg. Bei Lieferung an den GroRhandel wurden im Schnitt 3.099 kg Lebendgewicht pro-
duziert, die Spanne reicht von 240 bis 27.000 kg Lebendgewicht.
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Bio-Ganse : Erzeugerpreise @
and, 2017,

Angaben der Teilnehmer der Produzentenbefragung, in Deutschl
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Abbildung 40: Bio-Ganse: Erzeugerpreise

Die Auswertung der Preise zeigte auch bei den Gansen innerhalb des Jahres 2017 kaum
Schwankungen. Die Preisnennungen fiir Bio-Ganse in der Direktvermarktung lagen bei durch-
schnittlich 17,67 EUR/kg Produktgewicht, mit groRen Preisunterschieden zwischen 13,50 und
25,00 EUR/Kg.

Die Betriebe, die an Schlachtereien lieferten, erhielten durchschnittlich 6,21 EUR/kg Lebend-
gewicht. Die Preise unterlagen hier mit 6,10-12,00 EUR/kg Lebendgewicht nicht ganz so gro-
Ren Schwankungen wie in der Direktvermarktung. Die Auslastung der Haltungskapazitat in
der Bio-Gansehaltung lag zum Erhebungszeitpunkt bei durchschnittlich 88 % in der Direktver-

marktung und bei an den GrofRhandel vermarktenden Betrieben bei 96 %.
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Bio-Ganse: Direktvermarktungspreise

Angaben der Teilnehmer der Produzentenbefragung, Direktvermarktungs- @
preise fur ganze Tiere, in Deutschland, 2017, in EUR/kg Schlachtgewicht inkl. MwSt.*
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Abbildung 41: Bio-Ganse: Direktvermarktungspreise

4.4.3. Bio-Enten

An der Befragung haben sich 16 Bio-Enten haltende Betriebe beteiligt und damit deutlich we-
niger als bei den Hahnchen und Gansen. Davon vermarkteten zwolf Betriebe die Bio-Enten
direkt Uber einen Hofladen/Wochenmarkt. An zweiter Stelle lag hier direkt der Absatz tber den
GroRRhandel, Uber den sieben Betriebe ihre Bio-Enten vermarkten. Sowohl in der Direktver-
marktung als auch bei Abgabe an den GroRhandel, wurden Bio-Enten in vergleichsweise klei-
nen Strukturen gehalten. Hier gab es durchschnittlich 152 (Direktvermarktung) bzw. 253
(GroRRhandel) Haltungsplatze in den Betrieben. Der gréfite Betrieb, der sich an der Umfrage
beteiligte, hatte zum Erhebungszeitpunkt 800 Haltungsplatze fir Bio-Enten. Die Produktions-
menge von 2016 schwankte bei den hier abgebildeten Betrieben zwischen 150 und 1.960 kg
Produktgewicht bei Direktvermarktung und zwischen 300 und 3.400 kg Lebendgewicht bei Ab-

gabe an den GrofRhandel.

Auch bei Bio-Enten zeigten sich keine Preisschwankungen fiir 2017. Fir Bio-Enten in der Di-

rektvermarktung wurden durchschnittlich Preise von 16,12 EUR/kg Produktgewicht genannt,
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Bio-Enten: Direktvermarktungspreise

Angaben der Teilnehmer der Produzentenbefragung, Direktvermarktungs- @
preise flr ganze Tiere, in Deutschland, 2017, in EUR/kg Schlachtgewicht inkl. MwSt.*
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Abbildung 42: Bio-Enten: Direktvermarktungspreise

mit einer Preisspanne zwischen 13 und 23 EUR/kg. Fir eine Ausweisung von GrolRhandels-
preisen haben sich nicht ausreichend Betriebe an der Erhebung beteiligt. Die Auslastung der
Haltungskapazitat in der Bio-Entenhaltung lag bei Direktvermarktung bei durchschnittlich 82 %

und bei an den GroRRhandel vermarktenden Betrieben bei rund 83 %.

4.4.4. Bio-Puten

Die Putenbetriebe sind mit zehn Rickmeldungen in der Auswertung der Ergebnisse deutlich
unterreprasentiert. Allerdings sind das schon 8 % der 126 Bio-Putenbetriebe in Deutschland.
Die Halfte der Putenbetriebe nutzte mehr als einen Vermarktungsweg. Sechs Betriebe ver-
markteten direkt Uber den ab Hof oder auf dem Wochenmarkt. Ein Betrieb vermarktete an
andere Landwirte mit Wochenmarktstanden. An Schlachtereien lieferten vier der Betriebe, nur
jeweils einer davon lieferte an den Grofthandel, den LEH oder den Naturkostfachhandel. Wie
zu erwarten waren auch bei den Bio-Puten die direktvermarktenden Betriebe kleiner struktu-
riert (d.h. sie hatten weniger Haltungsplatze) als solche, die an den GroRhandel lieferten. Die
Direktvermarkter hatten im Durchschnitt 329 Haltungsplatze fiir Bio-Puten, wahrend die an den

Grofthandel liefernden Betriebe im Durchschnitt 2.480 Haltungsplatze angegeben haben.
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Bio-Puten: Erzeugerpreise

Angaben der Teilnehmer der Produzentenbefragung, in Deutschland, 2017,@
Erlés bei Verkauf an Schlachterei in EUR/kg Lebendgewicht ohne USt.”
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Abbildung 43: Bio-Puten: Erzeugerpreise

Die Preise flr Bio-Puten in der Direktvermarktung zeigten 2017 keine Schwankungen. Bei

Abgabe an Schlachtereien zeigten die Erzeugerpreise zwei Preisspitzen, weil ein Betrieb mit

saisonaler Vermarktung (Rein-Raus-Verfahren) zu héheren Preisen verkauft hatte. Fir die Pu-

ten, die direkt vermarktet wurden, wurden Preise von durchschnittlich 12,77 EUR/kg Produkt-

gewicht genannt, mit Preisspannen zwischen 10 und 14,90 EUR/kg Produktgewicht. Die Be-
triebe, die an Schlachtereien lieferten, erhielten 2017 durchschnittlich 3,34 EUR/kg Lebendge-

wicht. Der Preis fir Bio-Puten ist wie bei Bio-Hahnchen dreimal so hoch wie fiir konventionell

gehaltene weibliche Tiere, die hier wegen der vergleichbaren KérpergroRRe als Vergleichsbasis

genutzt wurden.

Die Auslastung der Haltungskapazitat in der Bio-Putenhaltung lag in der Direktvermarktung

bei durchschnittlich 93 % und bei an den Gro3handel vermarktenden Betrieben bei rund 97 %.
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Bio-Puten: Direktvermarktungspreise

Angaben der Teilnehmer der Produzentenbefragung, Direktvermarktungs- @
preise flr ganze Tiere, in Deutschland, 2017, in EUR/kg Schlachtgewicht inkl. MwSt.*
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Abbildung 44: Bio-Puten: Direktvermarktungspreise

4.4.5. Bio-Bruderhahne

Neun Betriebe machten im Zuge der Erhebung Angaben zur Bruderhahnhaltung. Mehrheitlich
wurden die Bruderhdhne direkt an den Endkunden verkauft. Diese direktvermarktenden Be-
triebe hatten im Schnitt 283 Haltungsplatze fir Bio-Bruderhahne, wobei die Spanne von 50 bis
500 Haltungsplatzen reichte. Die Auslastung der Betriebe lag im Durchschnitt bei 68 % und
war damit im Vergleich zu den ubrigen Bio-Gefllgelarten die niedrigste. Es wurden fir 2017
durchschnittliche Preise zwischen 9,97 und 10,86 EUR/kg Schlachtgewicht bei der Direktver-
marktung von Bio-Bruderhdhnen genannt. Die héheren Durchschnittspreise wurden in der
zweiten Jahreshalfte realisiert. Die Preisspanne lag 2017 zwischen 8,80 und 13,40 EUR/kg
Schlachtgewicht. Fir eine Ausweisung von GroRhandelseinstandspreisen haben sich nicht
ausreichend an den GroRRhandel liefernde Betriebe an der Erhebung beteiligt. Nach weiteren
Recherchen ist die Vermarktung von Bruderhahnen teilweise schwierig und auch in Bio-Krei-

sen umstritten. Weiteres dazu siehe Kapitel 4.3.4.
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4.4.6. Chancen und Hemmnisse aus Sicht der Teilnehmer

Die Produktionsbetriebe hatten in der Befragung zusatzlich die Moglichkeit, Chancen und
Hemmnisse flir ein Wachstum am Bio-Geflligelmarkt zu nennen. Potenzial sahen viele Produ-
zenten beim Direktabsatz durch die Nahe zum Kunden. Die Verbraucher wiinschen sich zu-
nehmend regionale Ware von Bauern, die sie ,kennen®. Um das Vertrauen der Verbraucher in
die Produkte noch weiter zu steigern ist es wichtig, die Transparenz weiter zu erhéhen und
z.B. Stallbesichtigungen zu ermdglichen. Ein Fenster, das Einblick in die Stélle gewahrt, kann
in vielen Fallen schon ausreichend sein. Als positiv vermerkt wurde aulterdem, dass Bio-Kau-
fer bereit waren, mehr fir Gefllgel, das aus 6kologischer Haltung stammt, zu bezahlen, daftir
aber auch bewusster konsumieren und insgesamt weniger Fleisch essen wirden. Auch der
Ausbau der Verarbeitung von ,Nicht-Brustteilen“ wurde als nétig fur ein Wachstum am Bio-
Gefligelmarkt gesehen. Gerade hier sahen einige der befragten Betriebsleiter in der Direkt-

vermarktung gute Absatzmadglichkeiten.

Auch bei Gansen und Enten, die bislang haufig als ganze Tiere vermarktet wurden, steigt die
Nachfrage nach Teilstlicken. Bei Gansen stellten die Betriebe ein eher verhaltenes Wachstum
fest, wahrend die Nachfrage nach Entenfleisch weiterwachst. Bei Hdhnchen werden nicht nur
ganze Tiere angeboten, auch halbe Tiere erfreuen sich immer groRerer Nachfrage. Bei etwas
héheren Schlachtgewichten um 3 kg ist es fur einige Direktvermarkter eine gute Alternative,
zwar das ganze Tier verkaufen zu kénnen, dabei aber nicht Uber die preisbedingte Schmerz-

grenze pro Einkaufsakt des Verbrauchers zu kommen.

Bei der Frage nach dem Ausbau der Haltung hatten einige Betriebe insbesondere bei Hahn-
chen deutliche Expansionsplane. Bei den anderen Tierarten waren die Plane verhaltener, zwei

Betriebe wollten auch Puten-, Enten- und Gansebestande reduzieren.

Als Hemmnisse am Bio-Gefligelmarkt wurden die oftmals fehlenden bio-zertifizierten Schlach-
tereien in der Region genannt. Die dadurch langeren Transportwege erschweren die Schlach-
tung des Bio-Geflugels deutlich, da Verbands-Bio-Tiere nicht weiter als 200 km oder langer
als 4 Stunden transportiert werden dirfen (BLE, Omlor M., 2005). Auf Grund hoher Auflagen
gibt es auflerdem immer weniger Hofschlachtereien, die Bio-Geflugel regional und in kleine-
rem Umfang schlachten kénnen. Auch der Etablierung neuer Schlachtereien fiir Bio-Gefllgel
stehen aus Sicht der Teilnehmer grof3e Hurden im Weg (siehe auch Kapitel 4.1.). Dies ist ein
Grund dafir, dass sich ein Ausbau der Mast von Bio-Gefllgel, trotz steigender Nachfrage, als
schwierig erweist. Zudem wurde geaulert, dass der Druck auf die Preise durch die Belieferung

der grof3en Einzelhandler mit frischem Bio-Geflligelfleisch ein Hindernis beim Ausbau der Bio-
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Geflugelproduktion darstellt. Nicht immer gelingt es daher, alle Produktionskostensteigerun-

gen uber den Produktpreis abzufangen.

4.4.7. Zusammenfassung

Die Betriebe spezialisieren sich in der Regel auf die Haltung einer oder zwei Bio-Geflligelarten.
Die ermittelten Preise, sowohl in der Direktvermarktung als auch beim Absatz an den Grof3-
handel bzw. an Schlachtereien, unterliegen bei allen betrachteten Bio-Gefliigelarten kaum
Schwankungen und sind Uber das Jahr sehr konstant. Dies flhrt zu gut planbaren Vermark-
tungskonditionen. Die erhobene Auslastung der Haltungskapazitat der Betriebe ist im Durch-
schnitt hoher als im konventionellen Bereich, was auf eine durchgehend hohe Nachfrage nach
Bio-Geflugel hindeutet. Die Auslastung unterliegt aber je nach Betrieb auch groRen Schwan-
kungen. Betriebe mit hohen Tierzahlen sind dabei haufiger durchoptimiert und damit starker
ausgelastet als kleinere Betriebe. Die schwierige Vermarktung von Nicht-Bruststicken zu Bio-
Preisen, dampft allerdings die Rentabilitat der Bio-Gefligelproduktion. Es werden deutlich hau-
figer ganze Tiere vermarktet als dies am konventionellen Markt der Fall ist, denn auf diese
Weise kann das gesamte Tier zu Bio-Preisen abgesetzt werden. Ein FlUnftel der Betriebe ver-
kauft aber auch Teilstiicke in der Direktvermarktung. Im LEH dagegen Uberwiegt die Teilstlick-

vermarktung.

Fir Verbraucher, die beim Kauf von Bio-Geflligel vor allem Wert auf klein strukturierte Betriebe
legen, und den Kontakt zum Produzenten suchen, lohnt es sich im Hofladen einzukaufen, denn
die direktvermarktenden Betriebe sind Uber die Gefligelarten hinweg im Schnitt deutlich klei-
ner strukturiert, d.h. sie haben weniger Haltungsplatze fur Bio-Gefligel auf ihnrem Betrieb als

solche, die an Schlachtereien bzw. den GrolR3handel liefern.

4.4.8. Aktuelle Entwicklung

Insgesamt 28 Betriebe beteiligten sich flr das erste Quartal 2018 mit Angaben zu ihrer Bio-
Geflugelhaltung. Davon sind 12 neue Betriebe und 16 Betriebe, die sich schon im Vorjahr an
der Befragung beteiligt haben. Die Betriebe sind zusatzlich zu den Preisen auch nach ihren
Produktionsdaten flir das Jahr 2017 befragt worden. Nur wenige der befragten Betriebe halten
mehrere Gefllgelarten, der Groliteil spezialisiert sich auf eine oder zwei Bio-Gefligelarten. Mit
Abstand am meisten Betriebe (57 %) halten Jungmasthuhner. Die Dominanz der Bio-Masthih-
nerhaltung hat sich auch schon in den vorhergehenden Befragungen gezeigt. Rund 40 % der

Betriebe méasteten im Jahr 2017 Bio-Ganse.
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Ein Drittel der Betriebsleiter gaben an, auch Althennen zu schlachten — haufig als Dienstleis-
tung fur Legehennenbetriebe. Die Betriebe, die Bio-Jungmasthihner halten, vermarkten diese
Uberwiegend direkt. 6 Betriebsleiter gaben auch an, dass sie ihre Huhner (ebenfalls) an den
Grolihandel abgeben. Bei den an der Befragung teilnehmenden Betrieben zeigt sich ein klares
Schwergewicht in der Direktvermarktung. Es zeigt sich aber auch, dass es keine Gefliigelart
gibt, die nicht auch an den GroBRhandel vermarktet wird. Die den einzelnen Betrieben zugrun-
deliegende Anzahl der Haltungsplatze zeigt dann auch klar, dass die grofsen Betriebe ihr Ge-

fligel Gber den Grolthandel absetzen.

Eine Vielzahl von Absatzwegen und sehr unterschiedliche Kombinationen von Absatzwegen
finden sich bei den 17 Jungmasthiuhner-Betrieben. Die Praferenz zur Direktvermarktung zeigt
sich bei 71 % der Betriebe. Die direkte Belieferung des Naturkosthandels oder den regionalen

LEH nannten ebenso viele Betriebe wie die Vermarktung an den Grof3handel.

Die Preisnennungen bei der Direktvermarktung von Bio-Jungmasthihnern zeigen fir das erste
Quartal 2018 einen Anstieg des Durchschnittspreises, aber auch eine deutlich kleinere Spanne
als bei der vorherigen Erhebung, zwischen Minimum- und Maximumpreis. Die Erzeuger erhiel-
ten in der Direktvermarktung von Januar bis Marz dieses Jahres durchschnittlich 11,31 bis
11,47 EUR/kg Produktgewicht. Im vergangenen Jahr blieb der Durchschnittspreis deutlich un-
ter 11 EUR/kg Produktgewicht. Der quartalsweisen Erhebungen der Preise liegen immer un-
terschiedliche Betriebe zugrunde. Ein paariger Vergleich wiirde aber voraussetzen, dass sich
eine grélere Zahl von Betrieben regelmafig an der Befragung beteiligt. Da sich bei den an-
deren Geflugelarten wie Pute oder Gans nur wenige Betriebe mit Preisnennungen beteiligt
haben, wurden diese in der aktuellen Auswertung bisher nicht bertcksichtig. Zu groR ist die
Gefahr, die Veranderungen bei einzelnen Betrieben auf die Gesamtsituation am Markt zu Uber-
tragen und somit falsche Preisentwicklungen abzuzeichnen. Auch die Ganse-haltenden Be-
triebe, elf waren es in der aktuellen Befragungsrunde, vermarkten tberwiegend direkt an die
Kunden. Es machten jedoch nur sieben dieser Betriebe Angaben zu den erzielten Preisen bei
Abgabe ab Hof bzw. Wochenmarkt. Im ersten Quartal durften saisonbedingt auch nicht viele

Ganse zur Vermarktung gekommen sein.
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5. Diskussion der Ergebnisse

Fir die Weiterentwicklung des Bio-Gefligelmarktes haben sich im Laufe des Projektes fol-

gende Herausforderungen herauskristallisiert:
Aus Produzentensicht:

Anders als bei der Antragstellung angenommen, spielen die Herkiinfte der Tiere sowie die
Futterung fir die Landwirte zwar eine Rolle, scheinen aber nicht so wichtig wie verbindliche
rechtliche Regelungen und mehr Planungssicherheit. Dazu gehoéren o6ffentlich finanzierte In-
vestitionszuschiisse beim Neu- oder Umbau von Stallen. Auch fir umstellungswillige Verar-
beitungs- und Schlachtunternehmen waren Investitionshilfen eine Unterstitzung. Die Investi-
tionszuschisse kdnnten an bestimmte Nachhaltigkeitsvorgaben oder den Stallbesatz gekop-
pelt sein, so dass gezielt Stalle nach Tierwohlvorgaben und/oder den Richtlinien des Oko-
Landbaus unterstiutzt werden. Vielen umstellungswilligen Betrieben fehlen die Auslauf- und/o-
der Futterflachen, die fur die flachengebundene Bio-Produktion nétig ist. Abhilfe kdnnte durch
Kooperationen mit Ackerbaubetriebe geschaffen werden. Die Fltterung und auch die langsam
wachsenden Zuchtlinien standen fir die hier befragten Marktteilnehmer nicht im Vordergrund,
denn insbesondere bei Hahnchen ist die Bio-Tierzucht schon weit gekommen. Bei Puten aber
wird weiterhin Forschungsbedarf im Hinblick auf langsam wachsende, an die extensive Hal-
tung angepasste Zuchtlinien gesehen. Forschungsbedarf besteht auch in der Futterung:
Groldte Herausforderung ist die Bereitstellung von Futtermitteln mit ausreichend hohen Gehal-
ten an essentiellen Aminosauren — insbesondere Methionin und Lysin. Die Umstellung auf
100 %ige Bio-Futterung ist nach wie vor zumindest fur Jungtiere umstritten. Wenn bestimmte
konventionelle Eiweilfuttermittel zum Beispiel Kartoffeleiweily nicht mehr eingesetzt werden

kénnen, wird eine Mangelerndhrung beflrchtet.

Fir die Landwirte ist es besonders wichtig, die Ursachen des hohen Preisunterschiedes zwi-
schen Bio- und konventionellem Gefllgelfleisch zu kommunizieren. Um Bio-Geflugelfleisch als
hochpreisiges Premiumprodukt zu vermarkten, helfen direkte Beziehungen zu den Endkun-
den. Dabei kdnnen die langere Mastdauer, die héheren Bio-Futterkosten und besonders die
geringe Besatzdichte im Vergleich zur konventionellen Haltung erklart werden. Auch gemein-
same professionelle Marketingaktionen der Bio- und/oder Gefligelwirtschaftsverbande kénn-
ten die Bereitschaft der Kunden fiir die Mehrausgaben erhéhen. Aulierdem wurden weitrei-

chende Vorschlage gemacht, wie die jetzt auf die Bevolkerung umgelegten, externen Kosten
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der konventionellen Landwirtschaft auf die Verursacher anzurechnen seien und damit der Un-

terschied zur kostenintensiven Bio-Produktion automatisch nicht mehr so grof® ware.

Landwirten, die in groReren Einheiten wirtschaften und an den GroRhandel vermarkten, wird
empfohlen, sich zu Erzeugerorganisationen zusammenzuschlief’en. Dann kann die kontinu-
ierliche Belieferung eines Verarbeiters oder einer Handelskette sichergestellt werden. Das wird
insbesondere bei der Belieferung des LEH aber auch des Bio-GroRhandels wichtig. Beide le-
gen Wert auf die Frische ihrer Ware und damit missten mindestens 3 Lieferungen pro Woche

erfolgen.
Aus Verarbeitersicht:

Die groten Chancen fir die Ausweitung des Bio-Geflliigelmarktes liegen in der gro3en Nach-
frage und der Bereitschaft des Handels, mehr Bio-Geflligel zu listen. Die Herausforderung ist
vor allem die Vermarktung des ganzen Tieres, insbesondere bei Puten, denn die Nachfrage
konzentriert sich auf wenige Teilstiicke. Die ,Resteverwertung“ ob als Babynahrung, Conve-
nience-Produkte wie Chicken Nuggets oder Chicken Wings oder andere innovative Produkte
spielt fur die Wirtschaftlichkeit eine grof3e Rolle. Neben den klassischen Kunden im LEH und
Naturkostgro3handel kdnnte verstarkt an Cash & Carry Markte oder direkt an Auler-Haus-
Verpfleger verkauft werden. So kdnnen bioaffine GroRRkichen, wie Studentenwerke oder 6f-
fentliche Klichen bedient werden. Geflugel, bislang meist in der kostenglnstigeren, konventi-

onellen Variante, steht ohnehin haufig auf dem Speiseplan von Schulen und Kindergarten.

Um die Vermarktung von Bruderhahnen wirtschaftlicher zu machen — ohne die Quersubventi-
onierung Uber den erhdhten Eierpreis — gilt es, neue Produkte zu entwickeln. Die Mast der
Bruderhahne ist innerhalb der Bio-Branche umstritten: Einerseits geht es um den ethischen
Aspekt des Nicht-Totens der Bruderkiken, andererseits ist die Futterverwertung der Legeras-
sen in der Mast sehr ungunstig fur ein Produkt, das nur wenige Endverbraucher haben méch-
ten. Auch bei der Vermarktung der Bio-Althennen, deren Zahl weiter zunimmt, und die jetzt zu
grofl3en Anteilen auf dem konventionellen Markt verkauft werden, missten Vermarktungswege
auf dem Bio-Markt gefunden werden. Zwar sind die Einnahmen aus dem Verkauf von Eiern
fur die Betriebe wichtiger, aber eine sinnvolle Verwertung der Bio-Legehennen nach der Le-
geperiode kdnnte auch fur sie von Vorteil sein. Bio-Convenience Produkte, wie Hihnersuppe
aus dem Glas kénnten langfristig garantieren, dass Bio-Althennen am Ende nicht auf dem

konventionellen Markt vermarktet werden mussen.
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Aus Handlersicht:

Bei Antragstellung ist das Projektteam davon ausgegangen, dass das groflte Angebot an kon-
ventionell erzeugten Marken- und Premiumprodukten fiir den Bio-Gefligelmarkt zum Problem
werden kénnten. Die Befragungen und Interviews mit Verarbeitern und Vertretern des Handels
haben aber gezeigt, dass die Kauferschichten unterschiedlich sind und Bio stark genug posi-
tioniert ist. Vielmehr haben beide Segmente (Bio und Premium) ahnliche Herausforderungen
(z.B. Ganztierverwertung, Kommunikation), und fir beide wird ein deutliches Wachstumspo-
tenzial gesehen. Nach Brancheninformationen kaufen weniger die ,klassischen® Bio-Kunden
die Premiumprodukte mit erhohten Tierschutzkriterien, sondern eher die Preiseinstiegskaufer,
die auch ,mal etwas fur das gute Gewissen® tun wollen. Sowohl die Untersuchungen der Ab-
satz- und Umsatzentwicklung der vergangenen Jahre als auch die Analyse der Kauferschich-
ten bestatigen das wachsende Potenzial von Bio-Geflugelfleisch insbesondere auch bei jun-
geren Kaufergruppen. Aber auch in der Vermarktung von Premiumprodukten mit héheren Tier-
schutzkriterien oder anderer Futterung werden groRe Entwicklungsmdglichkeiten gesehen.
Um beides zu forcieren, missten die Produkte zunachst verstarkt in allen Geschaftstypen an-

geboten und ihre Unterschiede und Vorteile klar kommuniziert werden.

Langfristige Vertrage mit Mengensicherung und auch teilweise Preisbindung spielen schon
jetzt bei Bio-Geflligel eine grofiere Rolle als bei konventionellem Gefligel und auch als bei
anderen Bio-Produkten. So haben sich auch die Erzeugerpreise im Laufe des Projektes kaum
geandert. Durch eine enge Zusammenarbeit mit Erzeuger (-organisationen) und Verarbeitern
sollte der LEH die Produkte nicht primar als Marketinginstrument sehen, sondern die Konzepte
fur mehr Bio und mehr Tierwohl auch langfristig unterstitzen. Langfristige Vertradge bedeuten
Absicherung fir alle Seiten, Rohstoffsicherung auf der einen und Abnahmegarantie auf der
anderen. Die Marktmechanismen von Angebot, Nachfrage und Preis, die bei einem Nischen-
markt ohnehin schwieriger greifen, wirken so langsamer. Fur eine Marktentwicklung aber ist
es manchmal notwendig, einem Produkt Zeit zu geben und nicht allein nach kurzfristigen Ver-

kaufszahlen Uber Listungen zu entscheiden.

Viele der Vollsortimenter kdnnen sich ein regionales Bio-Geflligelangebot vorstellen, wenn es
dann kontinuierlich in entsprechend gleichbleibender Qualitat erhaltlich ist. Auch diese Chance

gilt es zu nutzen.
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6. Angaben zum voraussichtlichen Nutzen und zur Verwertbarkeit
der Ergebnisse — Handlungsempfehlungen

Aus den Befragungen der Schlachtereien, Produzenten und der Verbraucher in Deutschland
kénnen folgende Handlungsempfehlungen zur Weiterentwicklung des Bio-Gefligelmarktes
abgeleitet werden. Sie richten sich sowohl an Politik und Verwaltung, an Produzenten, an den
Handel und Verarbeiter als auch an Verbraucher. Die Empfehlungen wurden im Rahmen des
gesamten Projektes herausgearbeitet. Dabei flossen sowohl die Einschatzungen vieler Markt-
beteiligter entlang der gesamten Wertschépfungskette ein, mit denen das Projektteam im
Laufe des Projektes kommunizierte, als auch die Ergebnisse des durchgefiihrten Experten-

workshops.

Handlungsempfehlungen an die Politik und Verwaltung:

Verlassliche und langfristig planbare Rahmenbedingungen sind wichtig, um die Investitions-
bereitschaft insbesondere bei der landwirtschaftlichen Produktion und Verarbeitung und
Schlachtung zu erhdéhen. Das betrifft insbesondere Baugenehmigungen fir Stall- um, neu und
-anbauten, aber auch fur Schlachtereien. Je nach Bundesland wird insbesondere beim Stall-
bau die EU-Oko-Verordnung unterschiedlich ausgelegt, so dass sich die Voraussetzungen fiir

den Bau neuer Gefliigelstélle teilweise stark unterscheiden.

Betriebe, die auf die 6kologische Produktion von Gefliigel umzustellen méchten, sollten wah-
rend der Umstellungsphase finanziell starker unterstitzt werden. Fir die Produzenten entste-
hen in der Umstellungsphase bereits hdhere Produktionskosten, welche sie Uber den Umsatz
ihrer Ware nicht decken kdnnen, weil sie ihr Fleisch erst nach der Anerkennung zu Bio-Preisen

vermarkten konnen.

Immer wieder wurden fehlende Schlachthéfe als Hemmnis fir die Ausweitung der Bio-Geflu-
gelhaltung genannt. Insbesondere kleinere regionale Schlachthéfe fehlen, so dass die Trans-
portzeiten zum Schlachthof 200 km oder 4 Stunden, wie sie bei den meisten Verbanden vor-
geschrieben sind, Uberschreiten. So brauchen alle Betriebe, die mehr als 10.000 Tiere pro
Jahr schlachten, eine EU-Zulassung. Diese dort vorgeschriebenen Auflagen sind insbeson-
dere fir kleinere Unternehmen teilweise nur mit hohen Kosten zu erfiillen und lohnen sich
vielmals nicht. Hier ware die Férderung von Erzeugerzusammenschlissen und Investitions-

forderung hilfreich.

Ahnlich wie schon bei Schweinen und Rindern empfehlen die Befragten einen staatlichen Hal-

tungskompass auch fur Gefligel, der die Bio-Haltung als obersten Standard miteinschlieft.
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Unter Federfihrung der Bio-Verbande Bioland und Demeter wurde bereits eine Kooperation
groRer Tierzuchtverbande gegriindet, die Okologische Tierzucht GmbH. Ziel des Projektes ist
es, eigene, authentische Strukturen flr eine dékologische Tierzucht zu schaffen. Bei der Zucht
langsam wachsender, fiir den Oko-Landbau geeigneter Linien ist weitere Forschung nétig,
insbesondere bei Puten. Verschiedene Genetiken, wie die Auburn oder Hockenhull Puten sind
bereits auf den Betrieben im Einsatz — weitere meist alte robuste Linien sollen eingekreuzt

werden.

Bei der Bio-Futterung wurde die bestehende Ausnahmeregelung Uber den Einsatz von 5 %
konventioneller Zufiitterung in den vergangenen Jahren immer wieder verlangert. Praktiker
und Forscher kamen immer wieder zu dem Schluss, dass die 100 % ige Bio-Futterung bei
erwachsenen Tieren mdglich ist, bei Jungtieren aber essentielle Aminosauren im Mangel sind.
Daher pladieren die Befragten zumindest fUr klare langfristige Regelungen, um die Futterbe-

schaffung und die Kosten dafir planen zu kénnen.

Handlungsempfehlungen an die Produzenten:

Die Landwirte sollten strategische Partnerschaften mit Vermarktern aufbauen, um den konti-
nuierlichen Absatz zu sichern. Sie kdnnten sich starker als bisher in Erzeugergemeinschaften
zusammenschlielRen, um auch groRRere Absatzstrukturen kontinuierlich mit Ware beliefern zu
kénnen. Dadurch kdnnen sie mit einer Stimme sprechen, das erleichtert die kontinuierliche
Versorgung mit einem breiten Sortiment und ermdglicht in Preisverhandlungen eine starkere
Position. Bestes Beispiel sind die Milcherzeugerorganisationen, oder auch die regionale Bio-
land Erzeugerorganisation rebio, die die Edeka Sudwest mit regionalem Rind- und Schweine-
fleisch versorgt. In Erzeugerorganisationen kdnnen die Mast und Schlachtungen gebundelt
und abgestimmt werden, auch um beispielsweise regionale Schlachthéfe gut auslasten zu

konnen.

Der Kundenkontakt spielt in der Direktvermarktung die grof3te Rolle, aber auch bei Vermark-
tung in grélRere Strukturen sollten die Landwirte hinter ihrer Ware stehen, als Ansprechpartner
zur Verfigung stehen und Uber die unterschiedlichen Haltungsarten Auskunft geben kdnnen.

Der Mensch und der Betrieb sollten als Marketinginstrument funktionieren.

Handlungsempfehlungen an den Handel und die Verarbeiter:

Eine kontinuierliche Verfugbarkeit an Bio-Gefligel sollte gewahrleistet werden, um die Ver-
braucher an die Produkte zu gewdhnen und um keine Frustration durch leere Regale aufkom-
men zu lassen. Findet der Kunde nicht das gewunschte Bio-Geflugel, wie dies sowohl im Na-

turkosthandel als auch im konventionellen LEH immer wieder vorkommt, ist er enttauscht.
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Gleichzeitig fihren immer volle Regale auch zu einem Uberangebot und dadurch zu regelma-
Rigen Nahrungsmittelverlusten. Voribergehend hohere Abschriften sollten im LEH nicht gleich
zur Auslistung fuhren. Auch der Handel sollte zu Bio stehen und ein gewisses Durchhaltever-
mogen beweisen. Dazu gehort auch, weniger uniforme Ware anzubieten. Obst und Gemduse,
dass durch falsche Form, falsche GroRRe oder schwarze Stellen aus dem Raster fallt, erfahrt

als ,krummes Gemiuse“ mittlerweile auch viel Zuspruch.

Falls Bio-Gefliigel nicht zeitnah einen Kaufer findet, sollte der Handel die Ware nicht als Akti-

onsware anbieten, da die Wertigkeit des Produktes darunter leidet.

Sind nur noch vereinzelt Produkte im Regal, hat der Verbraucher das Geflhl, er bekdme ,den
letzten Rest“. Mehr Aufklarung Uber eventuelle Probleme mit der Verfugbarkeit z.B. durch In-

formationsschilder am Regal kdnnten dem entgegenwirken.

Das Bio-Geflligelsortiment sollte immer wieder angepasst werden. Auch weniger beliebte Teil-
stiicke missen vermarktet werden. Durch die Entwicklung innovativer Convenience-Produkte
kénnte der Fokussierung der Verbraucher auf die Edelstiicke entgegengewirkt werden. Zudem
koénnten z.B. Rezeptideen den Verbraucher zum Kauf von Nicht-Edelstlicken/ weniger belieb-
ten /bisher vernachlassigte Teilsticken bzw. ganzen Hahnchen anregen. Eine Mdoglichkeit
ware auch, diese Teilstliicke im Ladenbistro oder an andere AulRer-Haus-Verpfleger zu ver-
kaufen. Das bislang schmale Angebot von tiefgekihlter Ware bietet auerdem die Méglichkeit,

eine breitere Produktpalette anbieten zu kénnen, und so Abschriften zu verringern.

Aktionspreise sind nur angebracht, wenn wirklich viel Ware am Markt ist. Ansonsten wird damit
der Wert des Produktes (immerhin bislang der dreifache Preis im Vergleich zur konventionellen
Ware) in Frage gestellt. Dazu gehort, die Kunden besser Uber die unterschiedlichen Haltungs-

formen zu informieren, um diese dreifachen Verbraucherpreise rechtfertigen zu kénnen.

Der Online-Handel mit Lebensmitteln, insbesondere frischen Lebensmitteln, spielt bisher eine
untergeordnete Rolle. Nischenprodukte, wie Bio-Geflugel. kdnnten dort aber in groRerer Viel-
falt vorgehalten und angeboten werden. Diese Chance gilt es zu nutzen, zum Beispiel mit dem

Aus- und Aufbau von Frische- und Logistikzentren.

Um eine kontinuierliche Versorgung des Handels sicherzustellen, und auch den Landwirten
eine kontinuierliche Abnahme zu sichern, ist es sinnvoll, langfristige Vereinbarungen zwischen
Handel und Landwirten bzw. Erzeugerorganisationen zu treffen. Das kdénnen Vertrage mit lan-
ger Laufzeit sein — bei Bio-Schweinefleisch gibt es Vertrage mit Preisgarantien mit bis zu

10 Jahren Laufzeit — damit sichern Umsteller ihre Investitionen ab. Das kénnen auch Beteili-
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gungen an Stall-, Schlacht- oder Verarbeitungseinrichtungen sein, die dann dem Handelsun-
ternehmen eine langfristige Versorgung sichern. So teilen Hersteller und Handel das Risiko

und nutzen Bio nicht nur als Marketinginstrument.

Zu viele Siegel auf Lebensmitteln verwirren die Verbraucher. Bio-Geflligel sollte sich dennoch
deutlich von Produkten aus anderen Marken- und Premiumprogrammen abheben. Einige Han-
delsketten haben inzwischen einen Haltungskompass vorgelegt, der vier Haltungsstufen un-
terscheidet und bei dem Bio als oberste Stufe integriert ist. So ahnlich kdnnte ein staatliches
Tierschutzlabel aussehen. Hinzu kommen noch Label fir eine regionale Kennzeichnung. Re-
gionale Bio-Produkte sind vom Verbraucher gewiinscht. Sie sollten, wenn bei Gefligel regio-
nale Beschaffung mdglich ist, auch so gekennzeichnet werden, sei es mit einem regionalen

Bio-Siegel, dem Regionalfenster, oder einem Verweis auf die deutsche Herkunft.

Handlungsempfehlungen an die Verbraucher:

Die hoéhere Zahlungsbereitschaft fur Bio-Gefligel muss sich nicht nur in Umfragen, sondern
auch an der Ladentheke zeigen. Dabei sollten sie nicht nur zum Brustfleisch greifen, sondern
auch die Ubrigen Gefllgelteile also das ganze Tier schatzen lernen. Dazu bendtigen sie aber

Informationen zum Wert und zur Zubereitung anderer Teilstlcke.

Verbraucher sollten die begrenzte Verfligbarkeit zu gewissen Zeiten akzeptieren, um die Ab-
schriften des Handels nicht zu grol werden zu lassen. Eine Mdglichkeit des nachhaltigen Ein-
kaufs ist auch die Bereitschaft, mehr TK-Ware als Alternative zu akzeptieren. So hat der Han-
del die Mdglichkeit, ein breiteres Sortiment vorzuhalten. Hilfreich waren auch Bestellungen,

insbesondere vor Feiertagen. Dann kann der Handel die Menge besser planen.

Weitere Empfehlungen an die Verbraucher wird der Projektpartner Universitat Kassel (FKZ:
28150E005) vorlegen.

7. Gegeniiberstellung der urspriinglich geplanten zu den tatsachlich
erreichten Zielen; Hinweise auf weiterfuhrende Fragestellungen

Alle im Rahmen des Projektes geplanten Ziele wurden erreicht und haben wichtige Erkennt-
nisse zur Optimierung der Vermarktung von Bio-Geflligel geliefert. Einige Ergebnisse sind an-
ders ausgefallen als zuvor erwartet worden war. Beispielsweise waren die Themen ,Futterung®
und auch ,Zucht langsam wachsender Linien“ fur die Produktionsbetriebe und auch die
Schlachtereien viel weniger ein Problemthema, als urspriinglich angenommen. Daflr spielten
fehlende regionale Schlachtereien, die kurze Transportweg erlauben, eine gréRere Rolle. Ge-
nauso wurden uneinheitliche und sich schnell andernde Reglungen zu Baugenehmigungen

immer wieder als Hindernis zum Ausbau der Bio-Geflligelhaltung genannt.
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Die im Antrag vorgesehene Auswertung der Absatzmengen der Hofschlachtereien auf Basis
des GfK-Haushaltspanels erwies sich bei naherer Analyse als nicht mdglich. Die direkt an
Konsumenten vermarkteten Mengen an Bio-Gefllgelfleisch im Panel schwankten so stark,
dass daraus keine Ableitungen moéglich waren. Die Fallzahlen werden bei Nischenprodukten
wie Bio-Geflligel in der Direktvermarktung sehr klein, so dass gréfRere Kaufe oder Nicht-Kaufe
weniger Haushalte auf ganz Deutschland hochgerechnet werden und damit zu hohen Schwan-

kungen flihren.

Nachdem in der Schlachtereibefragung zunachst wenig Resonanz auf den Fragebogen selbst
kam, sind die meisten Informationen mit persdnlichen oder telefonischen Interviews zusam-
mengetragen worden, was fir diese Befragung auch den gréften Erfolg brachte. Um bei der
Produzentenbefragung effizienter arbeiten zu kénnen, haben wir uns im Projektverlauf fur die
Anschaffung eines Tools zu Online-Befragungen (LamaPoll) entschieden, dass dann erfolg-
reich in der Produzentenbefragung eingesetzt wurde. Zusatzlich hat die AMI sich von einem
Spezialisten des Umfragezentrums Bonn (uzBonn) Uber die nutzerfreundliche Fragebogenge-

staltung beraten lassen.

Bei der Erstellung der Adresslisten fiir die Produzenten- und Schlachtereibefragung war ein
grélerer Aufwand nétig als im Antrag geplant. Die grol3e Teilnehmerzahl, insbesondere bei
der Produzentenbefragung, spricht aber fur sich und bietet beste Voraussetzung fir die Fort-
fihrung einer kontinuierlichen Marktberichterstattung Uber Bio-Geflligel. Zusatzlich zu den ur-
springlich geplanten Tierarten Hahnchen, Puten, Ganse und Enten, haben wir auf mehrfache
Nachfrage der Teilnehmer/innen Bruderhahne und Althennen in die Befragung integriert. Mit
dem im Projekt aufgebauten Melderpanel von 75 Betrieben und den Auswertungstools lasst

sich eine halbjahrliche Preiserfassung- und Auswertung gut fortsetzen.

Das Projektteam wird den Bio-Geflugelmarkt mit der Produzentenbefragung weiter begleiten.
Der Markt durfte sich in den kommenden Jahren deutlich weiterentwickeln. Andere Player wer-
den in den Markt einsteigen, der Handel wird seine Produktpalette immer wieder anpassen,
so dass Produktion und Verfiigbarkeit im Handel steigen durften. Um die Marktchancen flr
Bio-Geflligel weiter zu optimieren, muss der Bio-Gefligelmarkt in Deutschland auch in Zukunft
analysiert werden. Daher schlagt das Projektteam vor, den Markt in zwei bis drei Jahren erneut
zu analysieren, die Kauferstrukturen und die Nachfrage im Handel erneut detailliert zu betrach-
ten. Aullerdem sollen die Daten Uber die Handelsstrome (inklusive Importe) aktualisiert wer-

den.

Angesichts der groflen Bedeutung des Aulier-Haus-Marktes fiir den Gefligelmarkt insgesamt

und der noch kleinen, aber wachsenden Bedeutung fur den Bio-Markt schlagen wir vor, in
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einem erganzenden Projekt auch Mengen im AuRRer-Haus-Verkauf zu bestimmen. Mithilfe des
GroRverbraucherpanels der Firma Geo-Marketing kdnnten wichtige Brancheninformationen im
Gastronomiemarkt weitere Ansatzpunkte fir die Ausweitung der Nachfrage nach Bio-Gefllgel
liefern. So wird es zu einer Neubewertung des Bio-Gefligelmarktes kommen, die allen Mark-

teilnehmern zur Verfugung gestellt werden kann.

8. Zusammenfassung

Bio-Geflugel besetzt bei Produktion und Verbrauch mit gut 1 % Anteil am gesamten Gefllgel-
markt in Deutschland eine Nische, in der es aber deutliche Wachstumschancen gibt. Im Ver-
lauf des Projektes konnte die Grolie des Bio-Gefligelmarktes erstmals genauer bestimmt wer-
den. Interviews mit Experten aus Produktion, Verarbeitung, Schlachtung und Beratung haben
sowohl Hemmnisse als auch Chancen fiur den Ausbau der Bio-Geflligelproduktion bzw. -ver-

marktung aufgezeigt.

Die Befragung von Schlachtereien hat offenbart, dass — anders als bislang angenommen —im
Bio-Geflligelsektor insbesondere bei Hahnchen und Puten die gewerbliche Lohnschlachtung
dominiert. Die Schlachtung von Bio-Geflligel konzentriert sich damit ahnlich wie in der Gbrigen
Schlachtbranche auf wenige Unternehmen. Hofschlachtungen spielen nur bei Bio-Enten und
-Gansen eine nennenswerte Rolle. Der Anteil des Gefllgelfleischs, der Uber die Direktver-
marktung an den Endverbraucher gelangt, ist bei Bio-Enten und Bio-Gansen deutlich groer

als bei Bio-Hahnchen und Bio-Puten.

Die Schlachtereibefragung hat bei Hdhnchen und Puten jeweils Uber 95 % der laut AMI-
Strukturdatenerhebung gehaltenen Bio-Tiere erfasst. Laut Befragung wurden 2016 rund
4,7 Mio. Bio-Hahnchen und 605.000 Bio-Puten in Deutschland geschlachtet. Althennen aus
der Bio-Eierproduktion werden haufig zu den groRen Schlachthdusern gebracht, die vor allem
konventionelles Geflligel schlachten, insbesondere, wenn sie aus gro3en Bio-Legehennen-
Betrieben kommen. In kleineren Strukturen finden sie als Bio-Suppenhennen haufig Abnehmer
unter den Bio-Kaufern. Suppenhihner werden am haufigsten tiefgekihlt als ganze Tiere ver-
marktet, wahrend Puten und Hahnchen vor allem in Form von frischen Teilsticken auf den

Markt kommen.

Aus den Haushaltspaneldaten der GfK konnten aufgrund zu geringer Fallzahlen keine Aussa-
gen zu den Absatzmengen an Direktvermarkter getroffen werden, und somit auch keine Aus-
sagen Uber Hofschlachtungen getroffen werden. Erstmals konnten jedoch umfangreiche Da-
ten Uber die Absatzmengen von Bio-Geflligel im LEH detailliert ausgewertet werden. Demnach

lagen die Discounter bei der Listung von Bio-Gefliigel zum Analysezeitpunkt im Jahr 2016 im
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Vergleich zu den anderen Einkaufsstatten deutlich zurtick, haben aber inzwischen, z. B. mit
dem Angebot ganzer Hahnchen bei Aldi, merklich aufgeholt. Es zeigte sich, dass der Anteil
ganzer Bio-Hahnchen im LEH in der Vermarktung hoher ist als der Anteil ganzer konventionell
erzeugter Hahnchen. Insgesamt haben die Haushalte in Deutschland 2017 gut 6.400 t Bio-
Geflugelfleisch gekauft. Auffallend ist auch, dass fast ausschliellich frisches Bio-Geflugel-
fleisch angeboten wird, was darauf schlief3en lasst, dass das Potenzial von Bio-Tiefklhlware
noch nicht ausgeschopft zu sein scheint. Der Gesamtgefliigelmarkt setzte in den zurtcklie-
genden Jahren zwar immer starker auf Frischware, aber flir den Bio-Bereich kdnnten innova-
tive Produkte im TK-Segment helfen, das Problem der zeitweisen mangelnden Warenverflg-

barkeit zu lindern.

Bei der Auswertung der soziodemographischen Daten war festzustellen, dass Bio-Geflligel-
kaufer im Schnitt jinger sind als die Bio-Kaufer insgesamt. Die Gruppe der 45- bis 54-Jahrigen
ist bei Bio-Geflugel mit einem Marktanteil von 27 % die wichtigste Kaufergruppe. Bio-Geflugel-
kaufer ahneln damit eher den Gefligelkdufern insgesamt als den Bio-Kaufern. Bei Bio-Kaufern
ist die Gruppe der Uber 65-Jahrigen die wichtigste Kaufergruppe, wahrend sie bei Bio-Gefllgel
mit nur 19 % Ausgabenanteil deutlich unterreprasentiert ist. Nach Einkommensgruppen ent-
fallen 44 % der Bio-Geflugelkaufe auf Haushalte mit einem monatlichen Nettoeinkommen von
mehr als 3.500 EUR. Beim Vergleich der privaten Nachfrage nach Regionen ahnelt der Bio-
Geflugelkaufer enher dem typischen Bio-Kaufer: Stiddeutschland und Nordrhein-Westfalen sind
Uberreprasentiert, wahrend im Norden und Osten weniger Bio-Gefliigel gekauft wird. Aller-
dings muss auf eine vergleichsweise hohe Unsicherheit der kleinen Datenbasis hingewiesen
werden, die ein Nischenmarkt liefern kann, und die bei der Interpretation der Ergebnisse be-

achtet werden muss.

Erstmals konnte im Projekt eine Versorgungsbilanz fur Bio-Gefligel in Deutschland erstellt und
direkt mit der Situation am konventionellen Gefligelmarkt verglichen werden. Wahrend kon-
ventionell erzeugtes Gefligel zu knapp 40 % in der AuRer-Haus-Verpflegung verkauft wird,
liegt dieser Anteil beim Bio-Geflugel nur bei schatzungsweise 8 %. Bei Bio-Gefligel dominie-
ren klar die privaten Haushaltskaufe von Gefllgelfleisch und Gefligelwurst. Der Anteil von
Verarbeitungsware ist bei Bio-Geflligel deutlich grof3er, rund drei Viertel davon gelangt in die
Babynahrung. Aus diesen Schatzungen ergab sich ein jahrlicher Importbedarf von rund 1.100 t
Bio-Gefliigelfleisch. Importware kommt vorrangig aus Frankreich und Osterreich. Gleichzeitig
gehen dem Bio-Markt rund 2.200 t Althennenfleisch verloren, fir das es am Bio-Markt keine

Verwendung und somit auch keine Bio-Preisaufschlage fir die Hennenhalter gibt.
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Die Konkurrenzanalyse — also der Vergleich des Bio-Geflugelangebotes mit den konventionel-
len Marken- und Premiumprodukten — hat gezeigt, dass es eine Vielzahl an konventionellen
Premiumprodukten mit hdheren Tierschutzstandards am Markt gibt. Deren Vielfalt wird im
Zuge der Analyse aufgezeigt (siehe Kapitel 4.3.1). Ihr Anteil am Geflligelmarkt ist noch klein,
aber grol3er als der Bio-Anteil. Das Projektteam schatzt den Marktumfang von konventionellen
Premiumprodukten auf 3 bis 5 %. Durch die Vielzahl an Labeln ist es flir die Verbraucher
schwierig, sich zu orientieren. Die Landwirte zeigen grolR3e Bereitschaft, Premiumware zu er-
zeugen, wenn die Preisaufschlage stimmen. Bei der Vermarktung gibt es allerdings ahnliche
Probleme wie bei Bio-Gefllgel: Die kostendeckende Vermarktung der ganzen Tiere und zu
wenig Unterschiede zur Standardware. Die Bio-Verarbeiter und -Vermarkter sehen — anders
als zuvor angenommen — die Premiumprodukte eher als Markterganzung und als Mdglichkeit,
den Tierschutzstandard insgesamt anzuheben. Als wirkliche Konkurrenz zu Bio-Geflligel wer-

den sie eher nicht wahrgenommen.

Anfang 2018, nach der Durchfihrung dieser Konkurrenzanalyse, ist der Handel beim Thema
Tierschutz aktiv geworden. Seit April 2018 garantiert die Initiative Tierwohl die Namlichkeit fiir
frisches und gefrorenes Gefllgelfleisch, so dass gekennzeichnete Produkte auch tatsachlich
von einem tierschutzzertifizieren Betrieb kommen missen. Im April 2018 hat Lidl ein vierstufi-
ges System zur Haltungskennzeichnung, den Haltungskompass, eingefiihrt, bei dem Bio die
hdchste Stufe darstellt. Anfang 2019 sollen bereits 50 % der Frischfleischprodukte mindestens
auf Stufe 2 umgestellt sein, der Standard also insgesamt angehoben werden. Ein sehr ahnli-
ches System gilt bei Netto seit Mai 2018. Andere Ketten planen ebenfalls eine Kennzeichnung
ihrer Frischfleischprodukte nach Haltungsformen. Das geplante staatliche Tierschutzlabel
sieht ein dreistufiges System vor. Bio-Produkte werden dabei nach bisherigen Entwrfen au-
Ren vorgelassen. Bislang soll die Tierwohl-Kennzeichnung auf freiwilliger Basis eingefiihrt
werden. Der Zentralverband der deutschen Geflugelwirtschaft, der den Aufbau eines staatli-
chen Siegels unterstutzt, kritisierte die Freiwilligkeit. Er bevorzugt ein verpflichtendes Siegel
fur alle Betriebe (alle mindestens Stufe 1), damit auch das bedeutsame Segment des Auller-

Haus-Verbrauchs mit gelabelter Ware versorgt wirde.

In der Produzentenbefragung haben sich zunachst viele direktvermarktende Betriebe gefun-
den, die an der Befragung teilgenommen haben. Es wurde nach Direktvermarktungspreisen
und Abgabepreise an den Grol3handel gefragt. Wahrend der quartalsweisen Befragungen
stellte sich heraus, dass die Bio-Geflligelpreise auferst stabil sind, insbesondere in der Direkt-
vermarktung, aber auch im Grofthandel. Daher soll die Marktberichterstattung nach Projektab-
schluss, anders als im Antrag geplant, nicht quartalsweise, sondern halbjahrlich durchgefiihrt

werden. Damit verringert sich der Aufwand nicht nur fur AMI und MEG, sondern auch fur die
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befragten Betriebe. Die Preise weisen aul’erdem eine groRe Spannbreite auf, und kénnen je
nach Standort und Abnehmer sehr unterschiedlich ausfallen. So erméglichen beispielsweise
eine Verbandszugehérigkeit und die Lage unweit zu Stadten héhere Abgabepreise. Ahnlich
wie bei den Verbraucherpreisen sind auch die Erzeugerpreise flr Bio-Hahnchen und Bio-Pu-
ten rund dreimal so hoch wie die fir konventionellen Ware. Bio-Hahnchen erzielen im Schnitt
zwischen 2,10 und 2,40 EUR/kg Lebendgewicht, Puten zwischen 3,30 und 3,40 EUR/Kkg Le-
bendgewicht. Die grofiten Hemmnisse fur die Landwirte zur Ausweitung der Bio-Geflligelhal-
tung sind die fehlenden regionalen Schlachthéfe, die fehlenden Flachen fir Auslauf und Fut-
teranbau bzw. zu wenig Futter-Mist-Kooperationsbetriebe, Schwierigkeiten bei der Erlangung
von Bau- und Schlachtgenehmigungen und Preisdruck durch den Einstieg gréRerer Unterneh-

men.

Handlungsempfehlungen an die Politik @

Zur Weiterentwicklung des Bio-Geflugelmarktes, zusammengetragen im
BOLN Projekt ,Analyse des Bio-Gefligelmarktes*
e Verlassliche und langfristig planbare Rahmenbedingungen
v Fur Stallneu- und —umbauten
v Gleiche Auslegung der EU-Oko-VO in den Bundesléandern
e Starkere finanzielle Unterstlitzung
v Bei der Umstellung
v Investitionsférderung, verknupft mit Tierwohl und Umweltauflagen
v Zum (Um-) Bau regionaler Schlachthoéfe
v Bei der Weiterentwicklung langsam wachsender Linien

e Auflagen fur kleinere Schlachtunternehmen Uberarbeiten, um regionale
Schlachtung attraktiver zu machen

e Staatlicher Haltungskompass, der Bio mit einbezieht, verpflichtend flr alle
e Langfristige Regelung zur Fitterung,
v 5 % konventionelles Futter fur Jungtiere weiter zulassen

Abbildung 45: Handlungsempfehlungen an die Politik

Der Projektworkshop im Marz 2018 mit Beteiligten entlang der gesamten Wertschépfungskette
hat die Handlungsempfehlungen des Projektes, die in den drei Befragungen (Schlachtereien,

Produzenten, Verbraucher) entstanden sind, erganzt und auf den Punkt gebracht. Aus allen
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Blickrichtungen sind folgende Schlussfolgerungen und Handlungsempfehlungen entstanden
(vgl. auch Kapitel 6.).

Handlungsempfehlungen an Produzenten

Zur Weiterentwicklung des Bio-Gefligelmarktes, zusammengetragen im @
BOLN Projekt ,Analyse des Bio-Gefliigelmarktes®

e Strategische Partnerschaften mit Vermarktern auf/ausbauen
e Zusammenschiuss zu Erzeugergemeinschaften

v groRere Strukturen beliefern wird einfacher

v Einfachere Preisverhandlungen
e Kundenkontakt in der Direktvermarktung weiter ausbauen

© AMI 2018/0OL-Ge-131 | AMI-informiert.de Quelle: AMI; MEG

Abbildung 46: Handlungsempfehlungen an die Produzenten
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Handlungsempfehlungen Verarbeiter/Handel
Zur Weiterentwicklung des Bio-Gefligelmarktes, zusammengetragen im
BOLN Projekt ,Analyse des Bio-Gefliigelmarktes®
e Strategische Partnerschaften mit Landwirten/Erzeugergemeinschaften
auf/ausbauen

v Verflugbarkeit besser planbar und kontinuierlicher

v Vertrage mit langerer Laufzeit

v Regionale Versorgung oder ,Wissen, wo”s herkommt‘ méglich
e Ganztierverwertung optimieren

v Durch Entwicklung innovativer (Convenience-) Produkte

v Durch Zusammenarbeit mit AulRer-Haus-Verpflegern
e Sortiment immer wieder anpassen, aber bei Einfihrung auch langen Atem zeigen

e Aktionen nur, wenn wirklich viel Ware am Markt ist, sonst wird Wertigkeit des
Produktes in Frage gestellt

e Online-Handel ausbauen, dort groRes Sortiment mdglich
e Mehr TK-Ware, um breitere Produktpalette anbieten zu kdnnen

© AMI 2018/0L-Ge-132 | AMI-informiert.de Quelle: AMI; MEG

Abbildung 47: Handlungsempfehlungen an Verarbeiter und Handel
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Handlungsempfehlungen an Verbraucher

Zur Weiterentwicklung des Bio-Geflligelmarktes, zusammengetragen im @
BOLN Projekt ,Analyse des Bio-Gefliigelmarktes®

e Hohere Zahlungsbereitschaft
e Alle Teile kaufen, nicht nur Brustfleisch
e Zeitweilige begrenzte Verfligbarkeit akzeptieren
v Um Abschriften des Handels nicht zu gro® werden zu lassen
e Bestellungen, insbesondere vor Feiertagen
e Auch TK Ware akzeptieren

e Weitere Empfehlungen an Verbraucher wird der Projektpartner Universitat Kassel
(28150E005) vorlegen.

© AMI 2018/OL-Ge-133 | AMI-informiert.de Quelle: AMI; MEG

Abbildung 48: Handlungsempfehlungen an Verbraucher
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10. Ubersicht iiber alle im Berichtszeitraum vom Projektnehmer
realisierten Veroffentlichungen zum Projekt (Printmedien,
Newsletter usw.), bisherige und geplante Aktivitaiten zur
Verbreitung der Ergebnisse

Tabelle 7: Ubersicht Veréffentlichungen

Bio-Gefliigelmarkt: Was wir Diana Schaack AMI Webseite — Freier 11 2016
schon wissen und was im Bereich

Dunkeln liegt

Erstmals Bio-Gefliigel bei Margit M. Beck AMI Webseite — Freier 08 2017
Agrarstrukturerhebung erfasst Bereich

Analyse des Bio- Diana Schaack, DGS-Magazin Nr. 22, 06 2017
Geflligelmarktes: Starkes Margit M. Beck orgprints.org

Wachstum in der Nische

Analyse des Bio- Diana Schaack Oekolandbau.nrw.de 09 2017

Geflligelmarktes: Starkes

Wachstum in der Nische

GrofBe Spanne bei einzelnen Christine Rampold AMI Webseite — Freier 10 2017
Gefliigelarten, aber kaum Bereich

Preisverdnderungen

(Kurzversion)

Erzeugerpreise fiir Bio-Gefliigel  Christine Rampold, AMI Webseite — Markt 10 2017
schwanken kaum (lange Margit M. Beck aktuell Okolandbau
Version)
Biogefliigel ist eine kleine, aber  Christine Rampold Oekolandbau.de 05 2017
wachsende Nische
Expertenworkshop Bio-Gefliigel Diana Schaack AMI Webseite — Freier 03 2018
Bereich
Bio-Gefliigelmarkt dank Christine Rampold  AMI Webseite — Markt 04 2018
Beteiligung von vielen aktuell Okolandbau
Produzenten transparenter
Eine Frage des Sortiments Dr. Christin Bioland 05 2018
Schipmann- Markt & Management
Schwarze
Mehr Potenzial fiir Biogefliigel? Margit M. Beck, DGS-Magazin Nr. 18 05 2018

Christine Rampold
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Tabelle 8: Ubersicht Vortrage

Margit M. Beck 06.06.2017 DBV-Fachausschuss Eier & Aktueller Stand Bio-Gefllgel
Gefllgel 2017 Projekt
Margit M. Beck 08.05.2017 NRW Geflugeltag 2017 Marktaussichten der Eier- &

Geflugelfleischerzeugung in
Deutschland

Margit M. Beck 06.01.2018 DBV-Fachausschuss Eier & Aktueller Stand Bio-Gefllgel
Gefligel 2018 Projekt

Christine Rampold, 16.02.2018 BIOFACH 2018 Kongress Bio-Geflligelmarkt in

Margit M. Beck, Deutschland. Fakten,

Prof. Dr. Ulrich Trends, Kaufhemmnisse und

Hamm Potenziale

Margit M. Beck 01.03.2018 Gefliigelwirtschaftsmeisterkurs Aktueller Stand Bio-Gefliigel
in Kitzingen Projekt

Margit M. Beck 15.03.2018 Mittfliederversammlung der Aktueller Stand Bio-Gefliigel
Sudhof Projekt
Truthanerzeugergemeinschaft
w.V.

11. Anhang

11.1. Workshop Protokoll

Teilnehmer: Margit M. Beck, Ludger Beesten, Christian Christ, Aloys Goetting, Prof. Dr. U.
Hamm, Bernd Heggemann, Brigitte Heggemann, Axel Hilckmann, Alina Hoff-
mann, UIf Jonas, Mario Koch, Janina Koéhl, Stefan Mutter, Henning Niemann,
Tanja Nusch, Henriette Quaing, Christine Rampold, Antje Risus, Diana
Schaack, Dr. Christin Schipmann-Schwarze, Achim Vogel, Anna Wilke, Christi-
ane Winkel, Bernhard Wietblscher, Elisabeth Wietblischer

Datum: 13.03.2018
Uhrzeit: 10:30 — 16:30 Uhr | Mittagsimbiss 12:45 — 13:30 Uhr
Inhalte des Workshops:

1) Begrifung (D. Schaack, AMI)

2) Projektvorstellung (D. Schaack, AMI)

3) Bisherige Projektergebnisse: Strukturen des Bio-Gefligelmarktes in Deutschland,
Strukturdaten, Haushaltsnachfrage, Kauferanalyse, Konkurrenzanalyse, Schlachterei-
enbefragung, Produzentenbefragung (D. Schaack, AMI und M. M. Beck, MEG)
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Strukturen des Bio-Geflugelmarktes

- Bio-Geflugel hatte 2016 einen Anteil von 1 % an der gesamten Bruttoerzeugung
von Gefligel

- Geflugelproduktion insgesamt 2017 nicht mehr so dynamisch gewachsen wie in
den Vorjahren - Initiative Tierwohl, geringere Bestandsdichte, Auflagen fur Bau-
genehmigungen

- Pro-Kopf-Verbrauch an Fleisch geht zurtick, gilt aber nicht fur Geflugel, Gefligel-
verbrauch steigt vor allem zulasten von Schwein

- Importbedarf an Bio-Gefllgel liegt bei 1.100 t

- Wahrend bei Gefligel insgesamt der Auler-Haus-Verbrauch mindesten 39 %
(MEG-Schatzung) im Verbrauch nach Segmenten ausmacht, sind es bei Bio-Ge-

fligel nur 8 %. Hier liegt der Schwerpunkt auf den Haushaltskaufen (58 %).

Haushaltsnachfrage

- Die private Nachfrage nach Bio-Geflligel ist seit 2012 jahrlich gestiegen, starkstes
Wachstum bei Bio-Hahnchen

- TK-Ware spielt bei Bio-Geflligel keine Rolle, Frischware Giberwiegt deutlich

- Anteil an ganzen Hahnchen am Bio-Markt gré3er als am konventionellen Markt

- Geflugel insgesamt wird vor allem in Discountern (53 %) gekauft, Bio-Gefligel im
Naturkosthandel (40 %)

- Kauferreichweite von Bio-Geflugel lag 2017 bei 5,1 % (2012: 3,3 %)

- Mengenmaliger Bio-Anteil von Geflugelfleisch betrug 2017 rund 1,5 %

- Bio-Hahnchenschnitzel kosten im Laden dreimal so viel wie die konventionelle Va-
riante

- Bilder zur Prasentation der Bio-Ware in verschiedenen Einkaufsstatten wurden ge-

zeigt

Kauferanalyse

- Wahrend beim Bio-Kaufer insgesamt die Altersgruppe der 65- und aufwarts Jahri-
gen mit 30 % die gréfite Gruppe bildet, ist es bei den Bio-Geflugelkaufern mit 27 %
die Altersgruppe der 45- bis 54-Jahrigen. Die Bio-Geflugelkaufer sind grundsatzlich
etwas junger als die Bio-Kaufer insgesamt

- 44 % der Bio-Gefligelkaufer befinden sich in der Einkommensgruppe 3.500 EUR
und mehr (monatliches Netto-Haushaltseinkommen)

- Bio-Geflugelkaufer sind in Stiddeutschland und NRW Uberproportional vertreten
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Konkurrenzanalyse

- Es gibt eine Vielzahl an Premiumprogrammen flr Gefligel, Fokus liegt auf Hahn-
chen. Anteil Premium am Gesamtmarkt schatzungsweise 3 bis 4 %, Volumen die-
ser Programme ist schwer zu quantifizieren, aber sicherlich mehr als Bio, Tendenz
wachsend

- Verbraucherpreise flr Premiumprogramme liegen Gber konventioneller Ware, aber
deutlich unter Bio-Geflugel

- Wachstumspotenzial: Hohe Bereitschaft der Master, wenn sich héhere Produkti-
onskosten in der Bezahlung wiederfinden; Kunden miussen Produkte kennenler-
nen; Produkte sollten sich auch optisch und geschmacklich starker von Standard-
ware unterscheiden (z.B. Maishahnchen)

- Begrenzende Faktoren: Mangelnde Planungssicherheit seitens der Master,
Schwierigkeiten bei der Vermarktung weniger beliebter Teilstlicke, bei zahlungswil-
liger Kundschaft Konkurrenz durch Bio-Gefllgelfleisch, Vielzahl der Label verunsi-
chert Verbraucher, Verunsicherung auch durch geplantes staatliches Tierwohlla-
bel, Produkte unterscheiden sich zu wenig von Standardware

- Losungsansatze: Starkere Distribution des Angebotes in der Flache, Ausweitung
der Produktpalette, Aufbau einer Weiterverarbeitung weniger beliebter Teilstlicke,
Unterstitzung durch den LEH, bessere Produktqualitdt gegenliber Standardware
soll erkennbar sein, bessere Information der Verbraucher, Werbung

- Fast jeder LEH publiziert Strategien in diese Richtung: Initiative Tierwohl, Aldi

Neues Label Fair & Gut, bei Lidl neues 4-Stufen System vorgestellt

Schlachtereienbefragung

- Schlachtungen sind starker auf wenige Unternehmen konzentriert als zuvor ange-
nommen

- Befragung hat insgesamt 4,69 Mio. Hahnchen- und 605.000 Putenschlachtungen
fir 2016 erfasst. Diese Ergebnisse decken so gut wie alle Schlachtungen in
Deutschland ab, wenn diese mit den Mengen aus der Strukturdatenerhebung bei
den Oko-Kontrollstellen verglichen werden.

- Suppenhihner werden haufig in grofen konventionellen Strukturen geschlachtet,
Enten und Ganse werden dezentral geschlachtet

- Rechtliche Unsicherheiten, geringe Zahlungsbereitschaft auf allen Ebenen, hohe

Erzeugungskosten und die Ganztierverwertung werden als Hemmnisse gesehen
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Produzentenbefragung

- 65 von 260 angeschriebenen Betrieben haben teilgenommen

- Grolteil der Betriebe, die sich beteiligt haben, halt Bio-Hahnchen und Bio-Ganse

- Die meisten Betriebe setzen Bio-Hahnchen Uber Direktvermarktung (34) ab, Gber
den GrofRhandel vermarkten 18 der 65 Betriebe ihr Bio-Hahnchen

- Bei den Preisen zeigten sich, unabhangig von der Gefligelart, kaum Schwankun-
gen

- Preisaufschlage gegenuber konventionell auf Erzeugerebene auch 1:3

- Chancen: Nahe zum Kunden wichtig, Verarbeitung von ,Nicht-Brustteilen“, Ver-
braucher wiinschen sich mehr regionale Ware von Bauern, die sie kennen

- Hemmnisse: Fehlende regionale, bio-zertifizierte Schlachtereien, Transportgrenze,
Preisdruck durch Belieferung der groRen Einzelhandler mit frischem Bio-Geflligel-

fleisch, Hirden erschweren Etablierung eigener Schlachterei
Diskussion (eingeleitet durch Prof. Dr. U. Hamm, Uni Kassel)

Zu Beginn der Diskussion wurde festgestellt, dass der Marktanteil von Oko-Gefliigel in der
Schweiz und in Osterreich hoher ist und eine grolere Zahlungsbereitschaft dafir vorliegt. In
Deutschland hingegen kénnten die Verbraucher den 3-fachen Preis oft nicht nachvollziehen.
AnschlieRend wurde die Bedeutung von Premiumprogrammen und Kennzeichnungen disku-
tiert. In den Niederlanden sei es durch das Engagement des LEH méglich gewesen, mehr
Premium-Gefllgel zu listen. Dies habe bereits einen Marktanteil von 17 % und solle bald kom-
plett das konventionelle Segment ersetzen. Daflr lage der Anteil an Oko-Gefliigel in den Nie-
derlanden bei unter 0,5 %. In Deutschland wiirden Premiumprogramme erst seit kurzer Zeit
intensiver diskutiert und z.T. vom LEH transparent eingefiihrt. Die Einfiihrung des 4-Stufen
Systems von Lidl ( kdnnte hier eine Trend-
wende bringen. Die dritte Stufe der Lidl Initiative wurde von den Teilnehmern/innen kritisch
gesehen. Des Weiteren wurde die Reihenfolge der Stufen kritisiert, da diese umgekehrt zum
System der Eierkennzeichnung ist. Diese sei den Verbrauchern aber inzwischen gut bekannt,
so dass die geanderte Reihenfolge beim Stufensystem von Lidl zu Verwirrungen fihren kénne.
Grundsatzlich habe die Initiative von Lidl die Diskussion in der Branche aber angeregt und
Rewe beschatftige sich bspw. nun auch mit diesem Thema. Es sei aber nicht zielfiihrend, wenn
jeder Einzelhandler ein eigenes System mit Label und Siegel aufbaue, da dies die Verbraucher
verwirren wurde. Entsprechend wurde auch das momentan in den Medien vorgestellte Vorha-
ben des Bauernverbandes, fir Schweine eine ahnliche Kennzeichnung wie die von Lidl einzu-

fihren, von den Teilnehmern/innen kritisch hinterfragt. Vielmehr sollte an einem einheitlichen,
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am besten EU-weiten System gearbeitet werden, um wie bei den Eiern gemeinsam eine Kenn-
zeichnung einzufuhren. Es wurde als problematisch angesehen, dass der Staat sich bisher
heraushalt, statt sich flr ein einheitliches System flr Eier, Fleisch und Milch einzusetzen. Eine
entsprechende Bundesratsinitiative der griinen und roten Lander vor 2 oder 3 Jahren sei ab-

gelehnt worden.

Ein weiterer Punkt, der in der Diskussion angesprochen wurde, ist die Glaubwdrdigkeit von
Bio als bessere Haltungsform, die verloren gehen koénnte, wenn Oko-Produkte immer 6fter in
grol’en Mengen im LEH angeboten wiirden, da in der Masse die Qualitatsunterschiede kleiner
werden. Auch die ,lJangsam wachsenden Rassen® wirden sich immer weniger von konventio-
nellen unterschieden. Es gébe aber eine gewisse Notwendigkeit, dass Oko-Geflligel sich von

konventioneller Ware abhebt, z.B. durch das Aussehen uber die Futterung (Maishahnchen).

Es kam auerdem die Frage auf, ob das zum dreifachen Preis angebotene Oko-Gefliigel auch
gekauft wird oder nur aus Image-Grunden im Regal steht und schlief3lich preisreduziert und
wegen fehlender Nachfrage wieder ausgelistet wird. Theoretisch kénnte diese Frage mit Daten
aus dem GfK Panel beantwortet werden. Fiir Oko-Gefliigel gabe es dazu z.Z. aber noch zu
geringe Fallzahlen. Im Fall von Rewe werde Oko-Gefliigel nicht aus Image-Griinden angebo-
ten, sondern stelle eine wichtige Produktgruppe dar, die auch fir den angesetzten Preis ver-

kauft werden konne.

In Bezug auf die Prasentation gab es die Anmerkung, dass der geringe Anteil von ,sonstigen
Einkaufsstatten“ (in Bezug auf Einkaufsstatten fiir Oko-Gefliigel) im GfK Panel sowie der rela-
tiv groRe Anteil von Discountern Uberraschend sei. Daraufhin wurde angemerkt, dass bspw.
der Auler-Haus-Verzehr von Bio-Gefligel dadurch erschwert werde, dass eine Gaststatte,
Caterer, etc. bei der Auslobung von Bio eine eigene Zertifizierung benétige. Auflerdem wurde
nachgefragt, wie sich die Preise zwischen EU-Bio und Verbandsware unterscheiden. Dies sei
aufgrund der geringen Fallzahl nicht getrennt erhoben worden, man kénne aber davon ausge-
hen, dass Verbandsware am oberen und EU-Bio-Ware am unteren Ende der Preisspanne
lage. Aulterdem wird angemerkt, dass Oko-Futter nicht 3, sondern eher 2,5 Mal so teuer wie

konventionelles Futter sei.
Kaffeepause: 11:55 Uhr

4) Ergebnisse aus der Verbraucherbefragung zu Bio-Gefligelfleisch (Dr. C. Schipmann-
Schwarze, Uni Kassel)
- Befragt wurden 644 Kaufer von Bio-Lebensmitteln und Geflugelfleisch deutsch-

landweit an 4 Standorten, die unterteilt werden konnen in Kaufer von ausschliel3lich
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Oko-Gefluigel, Kaufer von ausschlieRlich konventionellem Gefligel und Kaufer von
beidem (Mischkaufer)

- Reine Oko-Gefliigelkaufer kommen vor allem aus dem Westen und Stiden und be-
sitzen haufiger einen Uni-Abschluss

- Mischkaufer nennen als Grund fir den Kauf konventioneller Gefligelprodukte an
erster Stelle Verfligbarkeit, gefolgt von Preis und Geschmack, wohingegen aus-
schlieBlich konventionelle Kaufer Preis an erster Stellen nennen, gefolgt von Ver-
fugbarkeit und Geschmack

- Verbraucher wiirden Oko-Gefliigel am liebsten in Direktvermarktung kaufen, LEH
wurde dann an Bedeutung verlieren

- Ein eingeschranktes bzw. nicht immer zur Verfliigung stehendes Produktangebot
kann ein Hemmnis sein: Mischkaufer kaufen ganze Tiere, insbesondere Gans und
Ente, haufiger aus 6kologischen Produktionssystemen, Wurst und Aufschnitt sowie
frische Teilstlicke sowohl aus 6kologischen als auch konventionellen Produktions-
systemen. Aulierdem hat dieses Kaufersegment den signifikant gréRten Anteil an
Personen, die ein gréleres Produktangebot begriiRen wirden, verglichen mit den
anderen beiden Kgufersegmenten

- Hemmnis Produktangebot: konventionelle Geflugelkaufer vermissen keine Inne-
reien, vermissen seltener Wurst und Aufschnitt und vermissen haufiger das ganze
Huhn; konventionelle Gefliigelkaufer vermissen nur die Tierart Huhn, Oko-K&ufer
vermissen zusatzlich die Tierarten Pute und Ente;

- Geschmack spielt als Hemmnis eine untergeordnete Rolle; es gibt auch keine sig-
nifikanten Unterschiede zwischen den Kaufersegmenten bei Aussagen zum Ge-
schmack

- Preis als Hemmnis: Es liegt eine Mehrzahlungsbereitschaft fiir Oko-Gefliigel vor,
aber sie entspricht nicht bei allen Befragten dem am Markt vorliegenden Aufpreis

- Ebenfalls liegt eine Mehrzahlungsbereitschaft flir Geflligel aus deutscher Produk-
tion vor, sie liegt aber unter der fiir Oko-Geflligel

- Grundsatzlich ist der Groliteil der Befragten auch bereit, fiir besonders tiergerechte
Haltungssysteme mehr Geld auszugeben

- Abgeleitete Potenziale: Erweiterung des Angebots bei Wurstwaren/Aufschnitt
(insb. fur Mischkaufer), frische Teilsticke und ganzes Huhn (insb. fir Misch- und
konventionelle Geflugelkaufer); besonders bei Mischkaufern liegt ein groRes Po-

tenzial, den Anteil des Konsums von Oko-Geflligel zu steigern
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- Die fur Verbraucher wichtigen Produktattribute wie artgerechte Haltung, Regionali-
tat oder Umweltvertraglichkeit sollten in der Kommunikation besser herausgestellt
werden

- Der Preis bleibt zwar eine wichtige Determinante beim Kauf von dkologischen Ge-
flugelfleischprodukten, aber das zahlungsbereite Kauferpotenzial ist bei weitem

noch nicht ausgeschopft
Diskussion

Es entstand eine Diskussion dariber, wie mit Blick auf die sich &ndernde Bevolkerung (demo-
graphischer Wandel, steigender Anteil auslandischer Haushalte) der positive Trend von Oko-
Lebensmitteln weiter sichergestellt werden kann. In Bezug auf auslandische Haushalte kann
festgestellt werden, dass diese oft mehr Geflugelfleisch konsumieren und spatestens ab der
dritten Generation verstarkt Oko-Lebensmittel und entsprechend auch Oko-Geflligel. Ein Blick
auf die Sinus Milieus zeigt daruber hinaus eine Entwicklung der Bevolkerungsstruktur im Sinne
des Oko-Sektors. Als Problem wird thematisiert, dass die junge Generation haufig geringe
Kochkenntnisse und -fertigkeiten hat und dadurch auch weniger flexibel in Bezug auf die Pro-

duktauswabhl reagiert.

Des Weiteren wurde die Erwartungshaltung der Konsumenten an den Geschmack diskutiert.
Bio gehe aber nicht automatisch mit einem besseren Geschmack einher. Im Geflligelbereich

wlrde nur langeres Masten zu einem positiven Geschmacksunterschied flhren.

Es kam die Frage auf, ob Kaufer, die bereit waren, mehr Geld fir Bio zu zahlen dann im glei-
chen Umfang Bio-Fleisch kaufen wiirden wie sie vorher konventionelles Fleisch gekauft haben
oder ob die Mengen zurtickgehen wirden. Es wurde diskutiert, dass der Fleischkonsum ver-
mutlich sinken wurde, da Bio-Kaufer eigentlich bewusster konsumieren und weniger Fleisch
essen. Wenn aber all diejenigen, die grundsatzlich zahlungsbereit sind, auch Oko-Geflugel
kaufen wirden, wirde es auch bei einem reduzierten Fleischkonsum zu grof3en Nachfrage-

steigerungen kommen.

Die Teilnehmer/innen zeigten sich Uberrascht, dass vielen Verbrauchern/innen nicht explizit
klar zu seinen scheint, dass Bio immer mehr Tierwohl impliziert und vor allem Freilandhaltung
und Freiheit von Gentechnik garantiert sind. Die Kommunikation und das Marketing mussten

hier verbessert werden (z.B. ist Weidemilch z.T. teurer als Bio-Milch).

Welche Chancen der Onlinehandel habe sei eine Frage der Logistik, an der gro’e Handels-

hauser wie Rewe gerade arbeiten wirden.
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5) Entwicklung des Bio-Geflugelmarktes aus Sicht der Verarbeitung/Vermarktung (S. Mut-

ter, Freiland Puten Fahrenzhausen)

Kurzvorstellung des Unternehmens

Seit 2006 Beteiligung an Bio-Futtermihle, gerade dabei neue Mihle in Betrieb zu
nehmen, 25.000 t Kapazitat. Die alte Futtermihle hatte nur 8.0000 t Kapazitat, sie
brauchen aber zurzeit 13.000 t

2013 Projekt ,Waldlauf-Puten®

Bis 1997 waren sie noch Erzeuger, den reinen Mastbereich haben sie inzwischen
abgegeben

5 Schlachtorte in Deutschland, aber: Handwerkliche, traditionelle Schlachtung,
keine Massenschlachtung!

39 Mastbetriebe, 3 Produktionsschwerpunkte noérdlich von Minchen, Leipzig (mit
Puten) und Mecklenburg-Vorpommern (mit Hahnchen), in Leipzig steht die Futter-
muhle - zentral

Babynahrung macht gréfieren Teil der Vermarktung aus

Onlinehandel geht sehr gut, aber Problem der Frische Logistik!

Gastrobereich schwierig, nur wenig wachsend

Potenzial wird beim Gro3handel gesehen, neue Kundengruppen kénnen aufgebaut
werden, aber vor allem bei Onlinehandel, dieser wird sich rasant entwickeln, junge
Leute nutzen ihr Smartphone, kaufen dann mit Handy

Geflugelkaufer wollen mehr frische Teilstlicke

Babynahrung kénnte Anteile verlieren - Thermomix kann all das, was die Industrie
zuvor gemacht hat; auch wollen Mitter insgesamt weniger Fleisch flttern
Frischfleisch vor TK-Ware, aber TK holt auf > Naturkostladen stellen eher eine
TiefkUhltruhe auf als einen Kihlschrank

Schwierigkeit bei Frischwurst ist der Geschmack, der Kunde ist den Geschmack
von Nitritpokelsalz gewohnt, welches bei Bio verboten ist (Krebsrisiko)

Bio fur alle wird nicht mdglich sein, wenn es nur im Naturkostfachhandel verkauft
wird

Preise fir Bio-Gefligel im Handel sind noch hoher als bei AMI/MEG dargestellt:
Putenschnitzel hat den Faktor 4 und Hahnchenbrust den Faktor 6 im Vergleich zu
Aktionsware konventionell (30 % Rabatt)

Sie sind breit aufgestellt als Unternehmen, um sich fir Bio einzusetzen, seit neus-
tem auch bei OPTA (Organic Processing and Trade Association), gegrindet im
Juni 2017, Griindungsmitglieder der OPTA sind u. a. der niederlandische Fleisch-

verarbeiter De Groene Weg, der niederlandische Grol3handler Eosta, der deutsche
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Putenmaster Freiland-Puten-Fahrenzhausen, der niederlandische Nahrungsmittel-
produzent Green Organics, der deutsche Babykost-Hersteller Hipp, die Ulrich Wal-
ter GmbH, die hinter der Lebensbaum-Marke steht, der franzdsische Geflligel-
fleischverarbeiter L.D.C. und der italienische Getreideverarbeiter La Sanfermese.

- Was mussen Produzenten erfiillen, um Fahrenzhausen beliefern zu konnen? 4.800
Hahnchen oder 1.500 Puten, dann kdnnen sinnvoll LKW-Ladungen erreicht wer-
den. Es gibt aber auch Obergrenzen: Nicht mehr als 9.600 Hahnchen oder 5.000
Puten, das reicht aber dem Betrieb nicht, braucht immer mehr Standbeine, aber bei
Bio-Betrieben ist dies sowieso der Fall!

- Warum sind in Osterreich die Bio-Hahnchen im Handel billiger, kosten aber in der
Produktion genauso viel? Hubers Landhendl hat 36 Farmen mit jeweils 9.600
Hahnchen

- Discounter zahlen an Erzeuger i.d.R. mindestens das Gleiche, scharfer Wettbe-
werb im kleinen Bio-Geflligelmarkt

- Grole Herausforderung: Danemark und ltalien hohe Lagerbestande an Bio-TK-

Hahnchen (400 t), nicht Brustteile, sondern Schenkel, Flligel aus der Verarbeitung
Diskussion

Bei den Teilnehmern/innen kam die Frage auf, warum Bio-Geflligelware bei den Discountern
meist glnstiger ist als im Naturkosthandel obwohl die gleichen Produzentenpreise gezahlt
werden. Dies sei in der Logistik und in einer zusatzlichen Stufe im Handel (der Naturkostgrof3-
handel muss mitverdienen) begriindet. Dort und im LEH misse angesetzt werden, wenn Kos-
ten reduziert werden sollten, denn bei den Erzeugerkosten bestiinde kein Spielraum. Aufgrund
der geringen Mengen im Oko-Geflligelbereich sei die Frischelogistik aber haufig auch schwie-

rig. Grundsatzlich sei der Preis aber nicht die einzige Determinante bei der Kaufentscheidung.

Die vorherige Diskussion zu den Verbrauchern wurde weitergefiihrt. Es wurde als schwierig
erachtet, zur Bio-Kennzeichnung zusatzlich auch noch artgerechte Haltung zu kommunizieren.
Da stelle sich die Frage, wer die Zielgruppe sei. Verbraucher miussten generell mehr Kennt-
nisse Uber Bio-Lebensmittel haben. Eltern haben dabei auch eine wichtige Vorbildfunktion.
Wenn sie Bio kaufen und kochen, wirden Kinder positiv gepragt und tberndhmen haufig das
Einkaufsverhalten. Darlber hinaus gabe es unabhangig von den Eltern Potenziale bei jungen

Kaufern. Eine Kohortenanalyse aus Danemark zeige sehr interessante Ergebnisse.
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Des Weiteren wird die Zufutterung mit konventionellem Futter im Umfang von 5 % des Futters
besprochen. Diese sei essentiell, da Bio-Futter knapp sei und die Preise daflrr seit Jahren

ansteigen wirden.

6) Entwicklung des Bio-Geflugelmarktes aus Sicht des Handels (J. Kéhl, REWE Group)

-  REWE hat 1,4 Mrd. EUR Umsatz, ist in 6 Regionen in DE vertreten, Filialen mit
eigenem Einkauf, Zentrale in Koln ist Lagergeschaft, 60 % der REWE-Markte sind
SEH (Selbststandiger Einzelhandel)

- Penny: Alle 2.200 Filialen werden Uber die Zentrale gesteuert

- Entwicklung Bio-Frischgefligel bei Rewe, 2014 angefangen mit biofam (EU-Bio-
Ware), seit 2016 national nur noch REWE Bio mit Naturlandware, Herkunft nur aus
Deutschland und Osterreich

- Seit 2013 von Atmos auf Skin-Verpackung umgestiegen - moderner

- REWE Bio als Profilierungssortiment, starke Marke! Wenig Abschreibungen

- Bio-Anteil Menge ca. 4 % am Gefligel Frischfleisch Rewe

- Bio-Anteil Umsatz ca. 12 % am Gefligel Frischfleisch Rewe, auf einem Level mit
Edeka, was den Geflugelverkauf betrifft

- Bio-Hahnchenbrust ist drittstarkster Artikel am gesamten Gefllgelsortiment

- Alles zwischen konventionell und bio funktioniert nicht gut bei Rewe

- Setzen hauptsachlich eine bestimmte Putenrasse ein (Auburn-Pute), aufgrund ne-
gativer Presse Uber Bio-Puten von 2013. Ziel ist es, ausschlieBlich diese Rasse
einzusetzen

- Penny hat kein Bio-Geflugel Artikel gelistet, wenig Platz in den Regalen, Lidl hat da
mehr Platz, hatten bei Penny getestet, funktionierte aber nicht

- 74 % der Bio-Gefllgel Artikel bei Rewe sind Hahnchenartikel, 21 % sind Putenarti-
kel, 5 % Convenience Artikel

- Wachstum bei Hahnchen und Pute aber gleich
Diskussion:

Die Teilnehmer/innen fragten nach Versorgungsengpassen und dem Zusammenspiel von Bio-
und konventionellen Geflligelprodukten. Bei Rewe erfolge die Anlieferung an die Zentrale
6 Tage die Woche. Engpasse gabe es in der Regel nicht, auch wenn nicht alles immer verflig-
bar sein kdnne. Das Bio-Geflliigelangebot wachse, ersetze aber nicht das konventionelle An-
gebot, das ebenfalls wachse. Ggf. kdnnte konventionelle Labelware (Stichwort Premiumpro-
gramme) die Standardprodukte ersetzen. Die Entscheidung, nur Naturland zertifizierte Gefli-

gelprodukte zu listen, basiere auf dem Anliegen nach mehr Sicherheit und einer Abgrenzung
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gegenuber der Konkurrenz. Es wurde angemerkt, dass das Futter entsprechend der Naturland

Richtlinien zu 50 % aus Deutschland komme. Protein komme auch aus Osteuropa und China.

Uberleitung zum Workshop-Teil durch Prof. Dr. U. Hamm, Uni Kassel (14:45 Uhr)

7) Themen des Workshops:
Wie kdnnen Hemmnisse Uberwunden werden?
a. Aus Sicht des Verbrauchers
b. Aus Sicht des Produzenten

c. Aus Sicht des Handels/Verarbeiters

8) Zusammenfassung der Workshop-Ergebnisse
Diskussion

In der abschlieRenden Diskussion wurde die Rolle der Politik diskutiert. Diese sollte sich star-
ker fur eine einheitliche Kennzeichnung, die sich an dem System der Eierkennzeichnung ori-
entiere, einsetzen. Der Verweis, dass eine Kennzeichnung nur europaweit einheitlich be-
schlossen werden kdnne, ware nicht glaubwirdig. Bei den Legehennen sei es auch moglich
gewesen, dass Deutschland als Vorreiter fungierte. Seit 2010 gabe es in Deutschland keine
herkbmmliche Kafighaltung mehr und erst seit Anfang 2012 das EU-weite Verbot. In Bezug
auf die Tierhaltungsstandards sei Auslauf nicht das alleinige Kriterium flr artgerechtere Tier-
haltung. Bei dkologischer Tierhaltung gehe es um die gesamte Prozesskette. Um eine wirkli-
che Verbesserung der Situation zu erreichen, sollte politisch die Anhebung aller Tierhaltungs-
standards und eine einheitliche Regelung fir alle gefordert werden. Die 6kologische Tierhal-
tung kdme dann quasi ,on top“. Dadurch verhindere man eine weitere Verunsicherung der
Verbraucher durch zu viele Label. In Frankreich und Danemark gabe es bereits Premium als
Standard und zusatzlich nur Bio. Auch beim Futter sei eine hdhere Transparenz notwendig,
die durch bessere Kennzeichnung erreicht werden kénne. So kdnnte auch gezielter regionales
Futter eingesetzt und darlber informiert werden. Man sollte im Rahmen dieser Diskussion
auch die Frage stellen, warum Deutschland auf Weltmarktpreisniveau produzieren muisse.

Dies sei auller in der Landwirtschaft in keiner anderen Branche der Fall.

Des Weiteren wurde in der abschlie3enden Diskussion angemerkt, dass mehr Bio zwar wun-
schenswert sei, dies aber nicht auf Kosten des Tierwohls realisiert werden dirfte. Es kam
aulerdem die Frage auf, warum eine starkere Listung von Bio-Gefligel im LEH bislang ge-

scheitert sei. Industrie und Handel mussten hier mehr Willen und Durchhaltevermdgen zeigen.
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nattrlich informiert.

9) Abschlussrunde
Der Workshop wurde von den Teilnehmern positiv aufgenommen. Es wurde allerdings
angemerkt, dass eine groRere Teilnehmerzahl mit mehr Vertretern von den verschie-
denen Stufen der Wertschépfungskette die Diskussion noch bereichert hatte. Zukunftig
muss noch besser Uberlegt werden, wer wie angesprochen und wo fir diese Art von

Workshop am besten geworben werden kann.

10) Ende der Veranstaltung (16:30 Uhr)

11.1.1. Ergebnisse aus den Arbeitsgruppen

L Die Workshop-Teilnehmer ordneten sich je

b
|

nach Interessenlage in die vorab vom Projekt-

team bestimmten Themengruppen Verbrau-
cher, Produzenten und Handel/Verarbeiter ein.
Die Kleingruppen hatten 30 Minuten Zeit, um
sich den Themen zu widmen und sowohl
Hemmnisse als auch Chancen zu erortern. Vor-

her ausgewahlte Themen zur konkreten Diskus-

sion in der Gruppe wurden nicht immer umfas-

send behandelt. Vielmehr haben sich im Ge-
sprach mit den Gruppenteilnehmern die
Schwerpunkte bei wenigen wichtigen Themen
gebildet und/oder vorab ausgewahlte Themen

wurden nicht als relevant erachtet.

Es fanden sich in jeder der 3 Arbeitsgruppen bis
zu 10 Teilnehmern. Die einzelnen Gruppen wurden durch eine vorher bestimmte Person mo-
deriert und die Statements in Form von Notizzetteln an Prasentationswanden geordnet. Nach
Abschluss der Gesprachsrunden wurden die Ergebnisse der Einzelgruppen allen vorgestelit

und zur Diskussion gestellt.
Arbeitsgruppe Verbraucher

Der Punkt Verfugbarkeit von Bio-Gefligel im Handel wurde sehr kontrovers in der Verbrau-
chergruppe diskutiert. Zum einen wurde zwar durchaus Verstandnis von den Diskutierenden

daflir aufgebracht, dass der Kunde die gewlnschte Ware jederzeit vorfinden will. Leere Bio-
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Geflugel-Regale, wie es sie im Naturkosthandel und auch im konventionellen LEH immer wie-
der gibt, enttduschen die Erwartung des Verbrauchers, fihren zum Griff zur konventionellen
Variante und erlauben keine Planbarkeit. Als Beispiel meldete sich eine Teilnehmerin zu Wort,
die drei verschiedene Verkaufsstatten im Raum Goéttingen aufgesucht hat, um ein Bio-Sup-
penhuhn zu kaufen und in keiner der Verkaufsstatten findig wurde. Allerdings aufRerten einige
Gruppenteilnehmer die Ansicht, dass eine nicht immer zu allen Zeiten volle Verfiigbarkeit die
Authentizitat von Bio und die Saisonalitat von Produkten belegt. Mangelnde Verfligbarkeit zu
gewissen Zeiten flihre zu mehr Glaubwirdigkeit. Eine durchgehende Verfligbarkeit diverser
Bio-Geflugelartikel wirde zudem die Abschriften des Ladners erhéhen, da nicht alle Artikel
immer laufen. Der Ladner hatte bei eventuellen Fehlbestellungen die Verluste auf seiner Seite

und ein ,wertvolles“ Lebensmittel misste weggeworfen werden.

Eine Chance fur eine Sicherstellung der Verbraucherwiinsche wurde in der Vorbestellung des
gewilnschten Bio-Geflligelartikels gesehen. Der Kunde brauchte allerdings einen verlassli-
chen Ansprechpartner im Handel, der die Bestellung dann am gewinschten Tag vorratig hat.
Die vorherige Bestellung sei vielleicht auch nur eine Vorstufe zum Online-Kauf von Bio-Geflu-
gel. Allerdings sehen die Teilnehmer in naher Zukunft fur den Onlinehandel bei frischer Ware
noch keine geeignete Logistik mit den entsprechenden Kihimdglichkeiten. Auch wurde an den
Verbraucher, speziell den Bio-Kunden, die Erwartung formuliert, dass er flexibler einkaufen
musse. Sei ein Produkt vergriffen, dann misse der Kunde alternative Artikel kaufen. Dies setzt
allerdings zum Teil umfassende Kochkenntnisse voraus, die gerade bei der jungen Kundschaft

nicht immer gegeben sind.

Um den gewiinschten Bio-Geflligelartikel zu bekommen, sei auch der direkte Kauf beim Er-
zeuger moglich. Okologisch sinnvoll seien lange Anfahrtswege aber nicht, um sich mit einzel-
nen Artikeln zu versorgen. Auch tiefgeklhlte Bio-Artikel seien eine Moglichkeit fur den Handel,
ein breiteres Sortiment anzubieten und die Gefahr von Warenverlusten zu minimieren. Dem-
nach seien in vielen Bio-Laden die Ladeninhaber (im Naturkosthandel) eher bereit, in eine TK-

Theke zu investieren und auch raumlich sei dies oftmals leichter umzusetzen.

Eine bessere Verflgbarkeit von Bio-Gefliigel im Handel wurde durch strategische Partner-
schaften zwischen Erzeugern und dem Vermarkter gesehen. Die hierdurch bessere Planbar-
keit und hohere Liefersicherheit ginge jedoch auf Kosten der Unabhangigkeit des Erzeugers.
Auch seien kleinere Erzeuger dann als Lieferpartner fur ,groRere” Strukturen ungeeignet, da

sie die geforderten Stickzahlen nicht liefern kénnten.

Zum Thema Verfugbarkeit stellten die Teilnehmenden die Frage in den Raum: Mussen Le-

bensmittel (tierische Produkte) immer verfligbar sein?
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Der Verbraucherpreis als Hindernis beim Kauf von Bio-Geflugel wurde von der Arbeitsgruppe
nicht als nicht uniberwindbares Hindernis gesehen. Umso bessere Kenntnisse der Kunde
Uber die Erzeugung von Bio-Gefligel hat, umso héher sei die Bereitschaft, den geforderten
hohen Preis zu zahlen. Erkenntnisse aus einer Befragung der Uni Kassel zur Mehrzahlungs-
bereitschaft bei regionaler Futterverwendung zeige dies deutlich. Um die Verbraucher Gber die
Kosten der Bio-Produktion zu informieren, sei eine gute Kommunikation zwischen Kunde und

Ladner bzw. Verkaufspersonal erforderlich.

Ein vermeintlich hoher Preis sei aber nur die eine Seite der Medaille, denn héhere Ausgaben

wurden den Verbraucher auch zu einem bewussteren Fleischkonsum animieren. Also: Weni-

ger und dafur besseres Fleisch essen.

— : ‘ Was bedeutet Bio? Ein weiterer Punkt, der von der
: — Gruppe ,Verbraucher” erértert wurde, waren die
Kenntnisse des Verbrauchers zur 6kologischen Er-

zeugung, insbesondere der von Bio-Geflligel. Hier

;‘:k“??ff‘f tun sich nach Erfahrung der Anwesenden oftmals
m»luv“] grofde Lucken in den Kenntnissen der Kaufer auf. Al-
iﬁ-‘—f.""iﬁ lein schon die Frage, wie hoch die durchschnittliche
E‘&&") Bestandsdichte bei Bio-Geflligel sei, wiirde selbst

von versierten Bio-Kunden oftmals nicht beantwortet
werden kdnnen. Um die Verbraucherkenntnisse zu dem, was die dkologische von der konven-
tionellen Erzeugung unterscheidet, zu erweitern, wurden bspw. Schulungen oder Fihrungen
in Bio-Betrieben flr die Bio-Ladner als Chance gesehen. Auch ausgebildetes Verkaufsperso-
nal im Naturkosthandel und Fachpersonal an der Fleischtheke sei erforderlich, um die Ver-
braucher besser informieren zu kénnen. Im konventionellen LEH wirde sich kein Ansprech-
partner zu Bio-Themen finden, auch dies sei eine Chance fir den Naturkosthandel mit fach-

gerechter Beratung zu punkten.
Arbeitsgruppe Produzenten

Zunachst wurden in der Produzentengruppe uber die bereits genannten Punkte (Vermarktung
des ganzen Tieres versus Teilstickvermarktung; frisch versus gefrostet; Produktionskosten
versus Zahlungsbereitschaft von GroRabnehmern; Qualitdtserwartungen der GroRabnehmer;
gesetzliche und Verbandsauflagen) noch weitere Faktoren bestimmt, die der Ausweitung der
Produktion von Bio-Gefliigel im Weg stehen. Da auch umstellungsinteressierte Landwirte an

der Gruppe teilnahmen, stellte sich die Frage nach der Vermarktung von Geflligel in der Um-
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stellungszeit. Erst wenn die Umstellungszeit abgeschlossen ist, kann das Fleisch als ,Bio* ver-
marktet werden. Bis dahin kann der Erzeuger keinen Mehrpreis fur das Produkt erzielen. Wer-
den Flachen und Tiere gemeinsam umgestellt, so betragt die Umstellungszeit ab Kontrollver-

tragsabschluss mindestens 24 Monate, kann fiir einzelne Stalle aber kiirzer sein.

Der klassische LEH wiinscht sich grof3e Stlickzahlen, um all seine Filialen mit einem gewissen
Sortiment flachendeckend zu versorgen. Fur kleinere Bio-Betriebe sei die Belieferung grolier
Strukturen ein Hindernis. Die Lieferanten miissen eine gewisse Gréfle haben, um den Handel
beliefern zu kénnen. Fir die Belieferung des LEHs sei aul’erdem eine gewisse Uniformitat der
Ware erforderlich, die nur zu gewahrleisten ist, wenn die Schlachtgewichte der Tiere moglichst

homogen sind.

Eine weitere Herausforderung stellt die Anzahl der Schlachthéfe fur Bio-Geflugel in Deutsch-
land dar. Oftmals fehlt eine Méglichkeit in der Region, Bio-Geflligel zu schlachten und zu ver-
markten. Durch die Inbetriebnahme neuer, verkehrsglinstig gelegener Gefliigelschlachtereien
wirde vielen landwirtschaftlichen Betrieben die Mdglichkeit offenstehen, in die Bio-Gefliigel-
haltung einzusteigen. Durch die raumliche Nahe zu den Erzeugerbetrieben sollen den Tieren

lange Transportwege erspart werden.

Welche Chancen bieten sich den Produzenten, um den Verkauf ihrer Erzeugnisse anzukur-
beln? Eine Mdglichkeit wird in dem Erzahlen von Geschichten gesehen, nach dem Motto ,Bio
mit Gesicht“ kann der Verkauf von Bio-Gefligel mit dem Wecken von Emotionen verbessert
werden. Hier bieten sich gerade in der Direktvermarktung Méglichkeiten im Gesprach mit den
Kunden, in Hoffiihrungen, das verkaufte Produkt aus der ,Anonymitat‘ zu holen. Wichtig sei
hierbei aber auch, dass sich zahlungskraftige Kunden in der Nahe befinden. Die Nahe von
Grofdstadten mit der entsprechenden Kauferklientel sei fir den Bio-Geflligelbetrieb eine gute
Voraussetzung, um seine Produkte entweder Uber eine eigene Metzgerei oder tber eine Lohn-

schlachtung direkt an den Kunden abzusetzen.

Die als Hemmnis eingestufte Fixierung des Handels auf nur wenige Edelteilstiicke, kdnnte
durch ein breites Angebot im Convenience-Bereich durchbrochen werden. Der Ausbau des
Sortiments im Handel in Richtung Gefligelwurst und -frikadellen sei bei der Vermarktung des
ganzen Tieres hilfreich. Auch die Ausweitung des Angebots auf tiefgekihlte Produkte kann

eine Mdglichkeit sein, mehr Bio-Gefligel im Handel abzusetzen.

Einige Markte des Lebensmitteleinzelhandels (z.B. Rewe) sind bereit, Bio-Geflligel aus regio-
naler Erzeugung und Haltung vorzuziehen und als Markenfleisch zu platzieren. Die Nachfrage

ist vor allem in den Ballungsraumen vorhanden.
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Uber die Kosten und den Ablauf der Umstellung auf Bio-Geflligelerzeugung und welche An-
forderungen die 6kologische Erzeugung je nach Anbauverband stellt, kdbnnen durch ein breites
Bildungsangebot der Landwirtschaftskammern, Bio-Verbande und in Seminaren und Umstel-
lertagen geklart werden. Wer sich als Produzent informieren will, findet eine Vielzahl an Ange-

boten, auch im Internet.
Arbeitsgruppe Handel

Welche Hemmnisse entstehen bei der Vermarktung von Bio-Geflugel im Handel? Liegen im
klassischen LEH nur noch einzelne Bio-Artikel im Regal, kommen diese manchen Verbrau-
chern vor wie ,der letzte Rest“, der dann noch zum Premium-Preis verkauft wird. Direkt dane-
ben findet man dagegen meist ein Uberangebot konventioneller Ware, hier hat man die Még-
lichkeit auszuwahlen. Dies fuhrt zur Frustration beim Kunden aber auch beim Handler, leere
Regale kann sich keiner leisten. Im schlimmsten Fall listet der Handler das Bio-Gefligel wieder
aus. Der Handel musse daher zu Bio stehen und ein gewisses Durchhaltevermdgen beweisen.

Umso mehr Handler sich fir Bio entscheiden, umso mehr Entwicklungschancen werden bei

Bio gesehen.
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Ein starkes Wachstumspotential wird im Online-Verkauf von frischen Lebensmitteln gesehen.
Voraussetzung sei jedoch der Ausbau von Frische- und Logistikzentren und die Verklrzung

von Lieferzeiten, um die Frische der Ware zu gewahrleisten.

In den Vollsortimentern, wie REWE und Edeka, ware es gut, wenn das Sortiment an Gefligel

und Bio-Gefligel den Verbraucher nicht durch eine Vielzahl an Labeln verwirren wirde. Es
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durfte eigentlich nur ein Standardprodukt und ein Premiumprodukt geben und dies sei gleich-

bedeutend mit Bio.

Eine homogene Qualitat des Bio-Geflugels und ein guter Geschmack seien eigentlich mittler-
weile eine Selbstverstandlichkeit. Die Produktqualitat war wohl in den Anfangsjahren nicht im-
mer gegeben, aber nun kein Thema mehr. Auch kann die Qualitat des Bio-Gefligels durch
eine hohere Prozessqualitat gewahrleistet werden. Gute Futterung und Tiergesundheit sind

wichtige Faktoren, um die Produktqualitat zu erhdéhen.

In den héheren Preisen der Bio-Gefligelprodukte wird nicht wirklich ein Hindernis fur den Ab-
satz gesehen. Vielmehr misse der héhere Preis durch eine gute Kommunikation erklart wer-
den, dann ware der Kunde auch bereit, den Mehrpreis zu zahlen. Der Kunde soll keine Sie-
gelflut vorfinden, sondern einfache Erklarungen am Produkt. Kooperationen des Handlers mit
regional ansassigen Bio-Bauern sind eine weitere Mdglichkeit um mehr Transparenz in Bezug
auf das Produkt und seinen Preis zu schaffen, aulerdem fordert Regionalitat das Vertrauen
der Verbraucher. Je mehr Handler Bio-Produkte listen desto mehr Wettbewerb entsteht und
dieser fuhrt nach Meinung einiger Gruppenmitglieder zu mehr Leistung und verbessert die

Prasenz und damit den Absatz von Bio-Produkten.
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11.2. Produzentenbefragung — Online-Fragebogen

natiiriich informiert.

Produzentenbefragung Bio-Gefligelmarkt | 2018

Sehr geehrte Damen und Herren,

gemeinsam mit lhnen méchten wir mehr Transparenz auf dem Bio-Gefligelmarkt schaffen. Es wird
immer mehr Bio-Gefligel produziert und vom Verbraucher nachgefragt. Doch wie grof3 ist der Bio-
Gefligelmarkt wirklich? Welche Entwicklungsmaglichkeiten besitzt er?

Fir eine bessere Einschatzung des Bio-Gefliigelmarktes méchten wir Sie als Teilnehmerin/Teilnehmer
unserer Marktanalyse gewinnen. Auch kleinere Gefligelbestande oder Nebenerwerbsbetriebe sind fir

eine genaue Markteinschatzung von Bedeutung.

Ihr Vorteil: Sie investieren wenige Minuten, um unseren Fragebogen auszufiillen. Als Dankeschén
erhalten Sie von uns die Auswertung als exklusive Marktanalyse.

Ihre Antworten behandeln wir selbstverstandlich streng vertraulich. Auswertung und Analyse werden von
uns nach Regionen, BetriebsgréRen und Vertriebswegen zusammengefasst. Ein Riickschluss auf lhren
Betrieb ist nicht méglich.

Sie haben Fragen zur Marktanalyse oder zur AMI? - Rufen Sie uns gerne an: (0228) 33805-270.

Herzlichen Dank im Voraus fur Ihre Unterstiitzung.

Freundliche Grii3e aus Bonn

i. A. Diana Schaack und Margit M. Beck
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Welche Bio-Geflugelarten halten Sie?
Bio-Jungmasthihner |:| Bio-Puten Bio-Ganse D Bio-Enten

D Bio-Bruderhahne |:| Bio-Schlachthennen D Keine der Genannten

Wie viele Haltungsplatze fur Bio-Gefllugel hatten Sie in lhrem Betrieb im Jahr 20177

Bio-Jungmast-
hihner

Bio-Ganse

zl:zr;r].lqchnittliche ‘ ‘ | ‘ Stiick

Auslastung der
Haltungskapazitat

Wie hoch war Ihre Gesamt-Produktionsmenge von Bio-Geflugel im Jahr 2017?

Bio-Jungmast-
hahner

Bio-Génse

‘ | ‘ kg Lebendgewicht
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Welchen durchschnittlichen Erlés haben Sie bei Lieferung von Bio-Gefligel an
Schlachtereien erzielt?

(Bitte nur ausfillen, wenn Sie Ihr Bio-Gefllgel an Schlachtereien verkauft haben.)

Bio-Jungmast-

hahner Bio-Ganse

| EUR/kg Lebendgewicht ohne

Januar 2018 | | o

Februar 2018 | ] | EI;EJkg Lebendgewicht ohne
Marz 2018 | ] | EI.SJ,Efkg Lebendgewicht ohne
April 2018 | ] | EI.SJ,E!kg Lebendgewicht ohne
Mai 2018 | ] | EL;Efkg Lebendgewicht ohne
Juni 2018 | ] | EUR/kg Lebendgewicht ohne

USt.

Welche Preise haben Sie bei dem Verkauf von Bio-Geflligel bei
Direktvermarktung erzielt?

(Bitte nur ausfillen, wenn Sie [hr Bio-Gefllgel direkt an Endkunden vermarkten.)

Ich vermarkte mein Bio-Geflugel als (mehrere Nennungen maoglich):

ganze Tiere |:| Brustfleisch |:| Schenkel

Preise bei der Direktvermarktung von Bio-Jungmasthithnern an Verbraucher

ganzes Tier
Januar 2018 EUR/kg Produktgewicht inkl. MwsSt.
Februar 2018 | | EUR/kg Produktgewicht inkl. MwsSt.
Marz 2018 _ | EUR/kg Produktgewicht inkl. MwsSt.
April 2018 | ‘ EUR/kg Produktgewicht inkl. MwsSt.
Mai 2018 [ | EUR/Kg Produktgewicht inkl. Mwst.
Juni 2018 || EUR/Kg Produktgewicht inkl. MwSt.
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Welche Absatzwege nutzen Sie zur Vermarktung lhres Bio-Geflugels
schwerpunktmafRig?

Bitte schatzen Sie die Anteile lhrer Absatzwege am Gesamtumsatz mit Bio-Geflligel (in %).

Bio-Jungmast-

Jungms Bio-Ganse
Lebensmitteleinzelhandel | | | w
Naturkostfachhande! \ | | %
Hofladen/Wochenmarkt | ] L %
GroRhandelVermarkter \ | | %
Babynahrungshersteller | | %
Schlachterei | | | %
Gastronomie (AuRer-Haus-Verzehr) \ | | %
Sonstige Abnehmer | | L %

Fir welche Gefligelarten planen Sie bis Ende 2018 einen Ausbau oder eine
Reduzierung lhrer Haltung?

Bio-Jungmasthiihner | | Bio-Puten D Bio-Ganse | | Bio-Enten

D Bio-Bruderh&hne |j Bio-Schlachthennen D keine Veranderung geplant

Bitte kreuzen Sie Zutreffendes an.

Bio-Jungmast-
hithner

Ausstieg aus Haltung

deutlich weniger (Reduzierung >30 %)
weniger (Reduzierung 10-30 %)

etwas weniger (Reduzierung <10 %)
etwas mehr (Ausbau <10 %)

mehr (Ausbau 10-30 %)

deutlich mehr (Ausbau =30 %)

E iRl E el L

Einstieg in Haltung
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Gibt es weitere Kommentare, Erkenntnisse oder Trends zum Bio-Gefligelmarkt, die
Sie uns mitteilen moéchten?
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