Wer gewinnt den Kampf um den Verbraucher?
Globalisierte Billiganbieter oder , local player® mit
hochpreisigen, regionalen Fleischprogrammen ?

Prof. Dr. Reimar v. Alvensleben, L ehrstuhl fir Agrarmarketing, Universitat Kiel

Symposium am 17.04. 2002 in Pinneberg




Fleischver brauch in Deutschland ( ohne Geflligel )
(1850 - 2000)
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Kalorienbedarf und Kalorienverbrauch der deutschen Bevolkerung
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Queélle: Essen & trinken, DGE
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Entwicklung der Verteilung des Body Mass Index (BMI) in der
Bevolkerung der westlichen Industrienationen
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Median: 1950= 21 kg/nf  2000= 26 kg/nf  2040= 30 kg/nf ~ BMI (kgm?
BMI = L ebendmasse geteilt durch Quadrat der KorpergrofRe

nach Flachowsky (2001)
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Anzahl der BSE-Artikel in der deutschen Presse von
1985-2002

Jan. 2001:\ s
Mar. 1996: Diskussion Uber Konse-

Offizielles Statement des quenzen der BSE-Krise
britischen Gesundheits-
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nach Deutschland und Frk. wegen
Jan. 1990: - Aufhebung des britischen
Erster BSE - v Importverbotes
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| — Frankfurter Allgemeine Zeitung, Frankfurter Rundschau, Berliner Zeitung, General-Anzeiger-Bonn, Der Spiegdl, Focus|
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Veranderung des Fleischver brauchs 2001
in Prozent gegentiber dem Vorjahr
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Verunsicherung ueber Nahrungsmittel in Deutschland (West )
- Entwicklung 1984 bis 2001 -

5 4 Zustimmung 1)
4,8

4.6
Angst berechtigt

40
3,8 3,8

Schleichend ver giftet
Ablehnung 1)

1 1 1 1T 1T 1T T T T T T T T T T T 1
1984 88 89 MY 9% 97 98 9 2001

1) Skalavon 1 (=volle Ablehnung) bis 7 (=volle Zustimmung)

Qudle Lehrguhl Agrar marketing, Univer Staet Kid, ver schiedene Unter suchungen
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Grad der Verunscherung ba unter schiedlichen L ebensmitteln
Kid 1997

Rindfleisch 3,6
Schweinefleisch
Gefluegelfleisch
Eier
Fisch
Wein
Gemuese
Obgt
Milch/Milchprodukte 2.3

Brot/Backwaren 2.3
2 2,6 3,2 3,8
arith.Mitte ( 1 = sehr scher ; 5= sehr verunsichert)

Quédle Inditut fuer Agraroekonomie, Lehrsuhl fuer Agrarmarketing, Verbraucherbefragung in Kid 1997 ( n=334)




Beurteilung der Nahrungsmittelqualitaet 2001

im Vergleich zu frueher - Saldo der Nennungen in %
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Qudle: Inditut fuer Agraroekonomie,
Lehrgtuhl fuer Agrarmarketing, Verbraucher befragung
in Kid 2001 (n=225)
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Her kunftspr afer enzen
( Zustimmung in Prozent)
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B |ch versuche nach Méglichkeit, deutsche Produkte zu kaufen
B |ch wiirdeam liebsten solche Produkte kaufen, diein meiner Umgebung gewachsen sind

Quelle: Lehrstuhl fir Agrar marketing, Verbraucher befragungen in Kiel
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Assoziationen mit Nahrungsmitteln aus Schleswig-Holstein
Ergebnisse eines Satzer ganzungstest in Prozent

Produkt-
elgenschaften

Produktions-
bedingungen

Sonstiges

frischer

nattrlichere
Produktion

Unterstiitzung der

heimischen Landwirt-

schaft

bessere
Qualitat

kirzere
Transportwege

,» Patriotische
Argumente”

besserer
Geschmack

mehr
Vertrauen

Sonstiges

gestinder

genetisch nicht
verandert

Nennungen
insgesamt

Fragestellung: Auf diesem Bild sehen Sie, wie sich zwel Personen auf der Strale vor einem Geschéft unter-
halten. Die eine Person sagt: ,, Ich kaufe Produkte aus Holland, weil sie billiger sind.“ Die andere antwortet:
»Ich kaufe Produkte aus Schleswig-Holstein, well...“ Wie meinen Sie, wird die Person diesen Satz beenden? —
offene Frage, Mehrfachnennunaen moalich

Quelle: Lehrstuhl fur Agrarmarketing der Universitét Kiel.
Konsumentenbefragung Kiel 1998 ( n=265 )
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Wichtigkeiten der regionalen Herkunft bei unterschiedlichen Produkte

Eier 1,6
Fleisch 1,7
Michprodukte 1,8
Fisch 1,8
Milch 18
Gemuse 19
Wur st/Aufschnitt 2
Brot 2
Kéase
Obst
Tiefkihlgemtise
Konserven
Fertiggerichte
Nuden

0 2
Mittelwerte

Skala: 1 bis5. 1= sehr wichtig; 5=vollig unwichtig
Queélle: Lehrstuhl fur Agrarmarketing der Universitét Kiel, Verbraucherbefragungin Kiel 1998 ( n=265)
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Wichtigkeiten der Eigenschaften beim Einkauf von Fleisch

Geschmack 1,4
Ohne Gentechnik 1,5
Aussehen 1,5
Gesund
Aus Schleswig-Holstein _ 2,0
Freundliche Bedienung 2,1
Hersteller/Erzeuger bekannt 2,1
Pres 2,4
Okologisch erzeugt 2,5
Markenname

Verpackung

0 1 2

Eragestellung: Angenommen, Sie wollen ver schiedene L ebensmittel einkaufen. Worauf achten Sie beim Einkauf?
Ich leselhnen nun einige Punktevor. Bitte bewerten Sie diese anhand dieser Skala:

Skala: 1 bisb. 1= sehr wichtig; 5= vdllig unwichtig

Quédlle: Lehrstuhl fur Agrarmarketing der Universitéat Kiel, Verbraucherbefragung in Kiel 1998 ( n=265)
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Der Wert von Marken und Gutezeichen
In empirischen Studien

Preisaquivalent in %

1. Sattler (1990): Marke Gutezeichen
@ Marmelade @
@ Kalbsleberwur st @
@ Kase @
2. V. Alvensleben/Gertken (1991):
@ Marmelade 40
@ Salami 18
@ Kondensmilch 34
3. EHI-Studie (1998):
___Preisvortel von Herstellermarken gegentiber Handelsmarken
=30 %
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Bevor zugte War engruppen flr Sonder angebote ausder Sicht desHandels
Angaben in Prozent

Fleisch, Wurst

L ebensmittel allgemein
Obst & Gemuse
Drogerie-, Hygieneartikel
Mopro
Kaffee, Tee, Kakao
Alkoholfreie Getranke
Alkoholische Getrénke
Tiefkuhlkost
SlRwaren

Grundnahrungsmitte
Tiernahrung
Fette & Ole

Konserven

L ebensmittelpraxis 24/95 nach Markant, September 1995

Lehrstuhl fir Agrarmarketing der Universitét Kiel



Einkaufskriterien ba Fleisch

Relative Bedeutung in Prozent - Ergebnisener Conjointanalyse

Eigenver brauch Kriterium fur Gaste

Preis
Einkaufsstatte

Tierart
4 Tellstiick

Quelle: Vollbehr, 1990
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Befragungser gebnisse zur CM A-Pr Ufsiegelkampagne

Haben Sie schon einmal Fleisch aus kontrollierter Aufzucht mit dem CM A-Prifsiegel im Angebot gesehen?
Nein 80%
ja 16%

und gekauft? ja 10%

Relative Bedeutung (in %) der Kriterien Prifsiegel, Haltungsform und Einkaufsstatte fur die
Beurteilung von Schweinefleisch und Einflul3 der CM A-Anzeige. Ergebnis einer Conjoint-Analyse

Kriterien Gesamtstichprobe Tellstichprobe
CMA-Anzeige Bioland-Anzeige

gesehen gesehen
Prlfsiegel 22 18 26
Haltungsform 36 35 37
Einkaufsstatte 42 47 37

Ergebnis. Verbraucher vertrauen eher einer Person(Metzger) oder einem natdirlichen
Produktionsver fahren(Weideschwein) als einem Siegel.

CMA-Anzeige hatte eher einen negativen Effekt ( durch Ausldsung von Reaktanz?)
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M ar kenfleisch

Kennen Sie Markennamen bea Flesch?
Ja 21%
nein 79%

Bekannthetsgrad und Kauferanteilein %
YERG Bekanntheit schon

ungestitzt | gestitzt gekauft

L andklasse 8 27 (K
Gutfleisch 36 17
Holst. Bauernstolz
Nordglick
Kieholmhof

|st Markenflaeisch besser ? Kann Markenfleisch teurer sein?
Ja 36% ja 47%
nen 64% nen 53%

Verbraucherbefragung in Kiel 1994
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Bekanntheit, Sympathie und Produktverwendung
ausgewahlter Marken und Zeichen in Prozent

Marke/Zeichen sympathisch

CM A-Giitezeichen 91 39 72
Bioland 88 o1 48
SH-Glitezeichen 86 60 72
Rigenwalder 80 17 34
Gutfleisch 76 28 39
CMA-Prfsiegel 56 23 27
DLG 52 17 26
Demeter 46 27 23

L andklasse 37 31 20

Frage: Bitte kreuzen Siein Spalte a) die Kennzeichen an, die lhnen bekannt sind, in Spalte b) die, die lhnen
sympathisch sind und in Spalte c) die Kennzeichen, diein Ihren Haushalt verwendet werden.

Quelle: Lehrstuhl fur Agrarmarketing, Verbraucherbefragung in Kiel, Sommer 2001
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Bekanntheit und Verwendung von M ar kenfleisch
1994 - 2001 in Prozent

bekannt verwendet

Marke 1994 2001 | 1994 2001

Gutfleisch 36 76 17 39

Qudle: Lehrstuhl fur Agrarmarketing, Verbraucherbefragung in Kiel
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Qas "staatliche Prufsiegel” stellt sjch Vor-

Grundidee des "staatlichen Priifsiegels" ist eine tiergerechte Erzeugung. Neben stindigen
und lickenlosen Kontrollen auf allen Stufen der Erzeugung und Vermarktung
gewdhrleisten Produkte mit diesem Zeichen, daB den Tieren ausreichende
Bewegungsfreiheit zugestanden wird. Die Tiere leben in Stillen mit viel Tageslicht,

Stroheinstreu und haben hiufig den freien Zugang nach drauf3en.
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Conjoint-Design

Produkt Eigenschaften

Auspragungen

Kennzeichnung

CMA-Siegel
staatliches Siegel

ohne Siegel

Schweinefleisch

8,99
11,99
13,99

Gutfleisch
LLandklasse

ohne Marke
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Ergebnisse der Conjoint-Analysen

Teilstichprobe

1

2

Vorinformation

nein

ja

Relative Bedeutung der
Eigenschaften/Nutzenwert

8,99

11,99

13,99

Rel Bed. (%)

Nutzenwert

Rel Bed. (%)

Nutzenwert

Marke

Gutfleisch

Landklasse

ohne

Kennzeichnung

CMA

¥

"staat. Zeichen'

ohne

Lehrstuhl fir Agrarmarketing der Universitét Kiel




, Paradigmenwechsel in der Landwirtschaft”

e ., weg vom Denken in Produktionsmengen und

-kosten

e hin zu Qualitatsfragen und Wertschopfung im

landlichen Raum®

( Renate Klinast im Vorwort ,, Regionen Aktiv - Land gestaltet Zukunft* im September 2001 )
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| dealtypische Markt-, Preis- und Abnehnmer schichten
und Strategietyp

Hochpresiger
Markt

sogenannte Prafer enz-
M ar ken-K aufer strategie
Mittlerer Mittelpreisiger
Mar kt Mar kt

Unterer pre|s|ger

M ar kt M ar kt Strategie

Preais-K aufer

Niedrig-
J } sogenannte }Preis—Mengen-
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Dur chschnittlicher akzeptierter Mehrpreisder Kaufer von
Bioprodukten in Prozent
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L esebeispiel: 2001 akzeptieren die Biokaufer einen durchschnittlichen Mehrpreis von 18%.

Queélle: Bruhn, 2001
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Kosten der Schweinefleischerzeugung in ausgewadhliten Landern

Produktionskosten
EUR/Mkg SG
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