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Vermarktung

Von Achim Spiller,

Ludwig Theuvsen, Maike Kayser

und Mark Deimel

T
rotz Dioxinkrise – die deut-
sche Fleischwirtschaft ver-
fügt derzeit über eine gute

Wettbewerbsposition; dies gilt
insbesondere für die Schweine-
und Geflügelfleischproduktion
(WINDHORST, 2008, 2010). Dabei
folgte auf eine von Krisen ge-
prägte Stagnationsphase ein für
viele überraschender, erfolgrei-
cher Modernisierungsschub in
den 2000er Jahren (siehe Abb. 1).
In den 1980er und 1990er Jahren
beobachteten viele Branchenex-
perten die Wettbewerbsposition
der Branche sehr kritisch. Eine
Dissertation thematisierte in
dieser Zeit etwa die Frage eines
Strukturkrisenkartells und da-
mit eines freiwilligen Abbaus
von Kapazitäten innerhalb der
Schlachtindustrie (BONGAERTS,
2001). Große Unternehmen so-
wohl in Nord- als auch in Süd-
deutschland mussten aus dem
Wettbewerb ausscheiden oder
wurden von ausländischen

Wettbewerbern übernommen.
Interessante Innovationen wie
der Versuch von Moksel, eine
Fleischmarke aufzubauen, oder
die von der CMA gestützten
Qualitätsfleisch-Konzepte
scheiterten.

Vergleicht man diese eher de-
pressive Branchenstimmung des
ausgehenden 20. Jahrhunderts
mit der aktuellen Lage, wird ein
deutlicher Kontrast offensicht-
lich. Die Schlacht- und Verarbei-
tungsindustrie hat die umfang-
reiche Reorganisationsphase
weitgehend abgeschlossen.
Auch auf der landwirtschaftli-
chen Ebene sind erhebliche
Wachstumsprozesse in Gang ge-
kommen. So wird derzeit in den
Kernregionen der Veredelungs-
wirtschaft eine Vielzahl neuer
Schweinemastställe gebaut, de-
ren Größe mit rund 2000 bis
4000 Mastplätzen günstige Kos-
tenstrukturen ermöglichen. In
einzelnen Teilregionen Deutsch-
lands haben sich leistungsfähige
Cluster herausgebildet. Hervor-
zuheben ist in dieser Hinsicht
vor allem die in Niedersachsen
gelegene Weser-Ems-Region,
die sich zu der deutschen Ver-
edelungshochburg schlechthin
entwickelt hat.

Derartige Cluster sind ge-
kennzeichnet durch die räumli-
che Nähe und enge Vernetzung
zahlreicher Akteure der Fleisch-
wirtschaft einschließlich Ausbil-
dungs-, Forschungs- und Bera-

tungsorganisationen. Die über-
durchschnittliche Wettbewerbs-
fähigkeit derartiger Cluster lässt
sich unter anderem an biologi-
schen Leistungen, wie Tageszu-
nahmen und Verlustraten, able-
sen, die besser sind als in Betrie-
ben in Nichtintensivregionen.
Tabelle 1 zeigt dazu Daten aus
einer Landwirtebefragung, die
an der Universität Göttingen
durchgeführt wurde.

Dynamische Entwicklung
im Weser-Ems-Gebiet

Die leistungsfähigen Cluster-
strukturen in der Land- und Er-
nährungswirtschaft, speziell der
Veredelungswirtschaft, in Nord-
westdeutschland trugen erheb-
lich dazu bei, dass sich die Region
„vom Armenhaus der Nation
zum Zentrum der deutschen
Tierproduktion“ (WINDHORST,
2005) entwickelte und gegen-
wärtig global einer der leistungs-
fähigsten Agrarwirtschaftsräu-
me ist (WINDHORST und GRAB-
KOWSKY, 2008). Insbesondere
die intensive Tierhaltung weist
eine sehr hohe regionale Kon-
zentration auf und bildet im
Hinblick auf Betriebsstruktur
und Produktivität eine moderne
und marktorientierte Verede-
lungshochburg mit einer
beachtlichen Stellung im inter-
nationalen Agribusiness (SPIL-
LER und SCHULZE, 2008). Derzeit
werden 23% der tierischen
Erzeugnisse Deutschlands in
Niedersachsen produziert
(WINDHORST und GRABKOW-
SKY, 2008). Besonders die
Schlacht- und Masthähne
(53,3%/ 31586 Tsd.), die
Schweinehaltung (37,9%/ 4423

Tsd.) und die Legehennenhal-
tung (34,8%/ 13387 Tsd.) sind
hier mit sehr hohen Bestands-
dichten angesiedelt. Dies schlägt
sich auch in der Wirtschaftskraft
und der demographischen Ent-
wicklung der Region nieder.
Hinsichtlich wesentlicher sozio-
ökonomischer Kennzahlen, etwa
Bevölkerungsdichte, Brutto-
wertschöpfung je Kopf, Entwick-
lung der Erwerbstätigenzahl und
Anteil Erwerbstätiger an der Be-
völkerung, liegt die Weser-Ems-
Region weit vor anderen ländli-
chen Räumen und reicht bei ein-
zelnen Kennzahlen sogar an
städtische Ballungsräume heran.
Während viele ländliche Räume
als strukturschwach zu kenn-
zeichnen sind, entwickelt sich
das Weser-Ems-Gebiet sowohl
ökonomisch als auch demogra-
phisch durchaus dynamisch
(DEIMEL, 2011).

Neben der landwirtschaftli-
chen Seite, die sich in der Ver-
edelungsregion erheblich ge-
wandelt hat, liegt der ökonomi-
sche Erfolg der Fleischbranche in
der Leistungsfähigkeit der
Schlacht- und Verarbeitungsun-
ternehmen begründet. Die füh-
renden Industrieunternehmen
haben sich durch massive Inves-
titionen in Schlachttechnik und
SB-Produktion als leistungsfä-
hige Lieferanten der großen
Handelsunternehmen profiliert.
Sie verfügen zudem über erheb-
liche Lohnkostenvorteile bei-
spielsweise gegenüber dänischen
und französischen Wettbewer-
bern und sind daher heute aus-
gesprochen wettbewerbsfähig.
Besonders deutlich wird dies am
steigenden Exporterfolg bei
Schweinefleisch (WINDHORST
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Intensiv- und Nichtintensivregion

Tab. 1: Ausgewählte Leistungskennzahlen 
Verlustrate/
Durchgang 

Über 8% 6 bis 8% 4 bis 6% 2 bis 4% Unter 2%

Intensivregion
(n=108)

0% 0% 8,3% 71,3% 20,4%

Nichtintensiv-
region (n=80)

11,3% 21,3% 6,3% 41,3% 20,0%

Futter-
verwertung

1:3,0 und schlechter 1:2,8 bis 1:3,0 1:2,8 
und besser

Intensivregion
(n=106)

4,7% 56,6% 38,7%

Nichtintensiv-
region (n=78)

14,1% 46,2% 39,7%

Quelle: DEIMEL 2011 Fleischwirtschaft 7/2011
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drei Strategien gesichert wer-
den:
1. Differenzierung – Entwick-

lung von Premiummärkten
durch verbessertes Fleisch-
marketing;

2. Internationalisierung – Er-
schließung von Auslands-
märkten durch Export und
ausländische Direktinvesti-
tionen;

3. Nachhaltigkeit – Absicherung
des Marktes durch Berück-
sichtigung von Herausforde-
rungen speziell in den Feldern
Arbeitsbedingungen, Tier-
schutz und Klima.
Differenzierung meint, dass

es zukünftig zur Erzielung einer
höheren Wertschöpfung wichtig
ist, neben dem Niedrigpreisseg-
ment auch besondere Qualitäts-
segmente zu erschließen. Empi-
rische Untersuchungen zeigen,
dass die Fleischvermarktung
mehr als bisher in Marktseg-
menten denken muss. Zwar wer-
den auch in Zukunft größere
Teile der Verbraucher ihren Ein-
kaufsentscheidungen primär
den Preis zugrunde legen, aber
daneben sind interessante und
zumeist einkommensstarke

Zielgruppen – nach konservati-
ven Schätzungen mindestens
20% der Bevölkerung – auf der
Suche nach besonderer Qualität
und wären auch bereit, dafür
mehr zu zahlen (SPILLER und
SCHULZE, 2008). Diese Verbrau-
cher werden gegenwärtig im
Fleischmarkt kaum fündig und
ihre (Mehr-)Zahlungsbereit-
schaft wird nicht abgeschöpft.
Hier werden Marktpotenziale
verschenkt, die in einem
schrumpfenden Heimatmarkt
wichtig sind. So liegen die
Marktanteile für Biofleisch bis-
her eher in homöopathischen
Größenordnungen (bei Schwein
und Geflügel unter 1%). Da ein-
zelne Unternehmen wie Tegut
aber mit Biofleisch zweistellige
Umsatzanteile erzielen, gibt es
hier offensichtlich Potenziale.
Interessant ist auch das Thema
Genusspositionierung, also he-
rausgehobene sensorische Qua-
litäten (z.B. das Imagetransfer-
konzept des Unternehmens
Blockhouse vom Restaurantge-
schäft in den LEH). Bei den Su-
permarktfilialisten finden sich
erste interessante Konzepte zur
Profilierung der Bedientheke.
Einzelne Fleischerfachgeschäfte
wie etwa der süddeutsche Filia-
list Vinzenzmurr profilieren
sich mehrdimensional durch
Regionalität, Sicherheit und Ge-
schmack. Insgesamt muss die
Fleischwirtschaft marketingaffi-
ner werden und zwei Zielgrup-
pen besser verstehen: die preis-
orientierte Gruppe der Heavy-
Meat-Consumer auf der einen
und die preisbereite, aber kriti-
sche Gruppe der Low-Meat-
Consumer auf der anderen Seite.

Globale Herausforderungen

Die Internationalisierung der
deutschen Fleischwirtschaft ist
in den vergangenen Jahren zügig
vorangeschritten. Abbildung 3
verdeutlicht dies am Beispiel der
Westfleisch eG, deren Auslands-
anteil am Umsatz innerhalb we-
niger Jahre von 25% auf 32%
angestiegen ist. Deutlich wird
aber auch, dass große europäi-
sche Wettbewerber bereits deut-
lich höhere Internationalisie-
rungsgrade und mehr Auslands-
direktinvestitionen aufweisen, 

ländern eng an die Steigerung
des Einkommens der Bevölke-
rung gekoppelt ist, trifft dieser
einfache Zusammenhang in rei-
chen Volkswirtschaften wie
Deutschland nicht mehr zu. Hier
ist es heutzutage eine Vielzahl
von Faktoren, die den Verzehr
von Fleisch beeinflusst. Vor al-
lem die schrumpfende und al-
ternde Bevölkerung, ein gestei-
gertes Gesundheitsbewusstsein
der Verbraucher sowie Bedenken
bezüglich des Tier- und Klima-
schutzes wirken sich negativ auf
den Fleischkonsum aus (Tab. 2).

Die Wettbewerbsfähigkeit der
deutschen Fleischwirtschaft
kann daher langfristig nur durch
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2008). Aus diesem Grund hat
sich auch der Selbstversor-
gungsgrad erheblich gesteigert
(siehe Abb. 2) und belegt sehr
eindrucksvoll den Erfolg der um-
fassenden Reorganisationen, die
Mitte der 1990er Jahre ihren An-
fang nahmen. Der darin begrün-
dete Erfolg hält bis heute an.
Ähnlich positive Entwicklungs-
linien zeichnen sich für die deut-
sche Geflügelwirtschaft ab. Die
Rindfleischerzeugung ist dage-
gen – wie in der gesamten EU –
leicht rückläufig (BRÜGGEMANN,
2011). Ökonomisch schwierig ist
die Lage immer noch in den Be-
reichen Ferkelproduktion und
auf dem Eiermarkt. Speziell im
Ferkelbereich ist der nordwest-
deutsche Raum inzwischen in er-
heblichem Maße von Ferkelim-
porten namentlich aus Däne-
mark und den Niederlanden ab-
hängig (HAXSEN, 2004).

Wettbewerbsfähigkeit sichern

Der Erfolg der vergangenen
Jahre ist allerdings nur dann auf-
recht zu erhalten, wenn sich die
deutsche Fleischwirtschaft den
zentralen Herausforderungen
stellt, die sich aus der zukünfti-
gen Entwicklung der Inlands-
nachfrage ergeben (SPILLER et al.,
2010). Trendprognosen zeigen,
dass die Verbraucher in Deutsch-
land tendenziell weniger Fleisch
konsumieren werden. Während
die Nachfrage nach Fleisch in
Schwellen- und Entwicklungs-

Quelle: SPILLER et al. Fleischwirtschaft 7/2011

Abb. 1: Entwicklungsphasen der deutschen Fleischwirtschaft 

Was beeinflusst das Konsumentenverhalten?

Tab. 2: Einflussfaktoren auf den Fleischkonsum in Deutschlandhreib
Einflussfaktoren Wirkungsrichtung Unsicherheit 

der Prognose

Schrumpfende 
Bevölkerung

Negativ Gering

Alternde Bevölkerung Negativ Gering
Migrantenanteil Negativ auf Schweinefleisch Mittel
Verbesserte Lebensmittel-
sicherheit

Positiv Mittel

Gesundheitsbewusstsein Negativ Hoch
Ernährungsstil Unklar Hoch
Steigender Vegetarieranteil Negativ Mittel
Tierschutzbedenken Negativ, insb. für Geflügel

und Schwein
Mittel

Convenience Positiv für Geflügel Mittel
Klimapolitik Negativ für Fleisch 

insgesamt und insb.
für Rindfleisch

Extrem hoch

Technologischer Fortschritt Negativ für Rindfleisch Mittel
Preisrelationen Negativ Mittel
Quelle: SPILLER et al. Fleischwirtschaft 7/2011
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auch wenn dieser Vorsprung
zum Teil sicherlich auf die we-
sentlich geringere Größe des je-
weiligen Heimatmarkts zurück-
zuführen ist. Der wachsende Er-
folg deutscher Unternehmen der
Fleischwirtschaft auf internatio-
nalen Märkten beruht derzeit
fast ausschließlich auf Export-
strategien. Auffallend ist, dass
sogar die großen Schlacht- und
Verarbeitungsunternehmen –
anders als etwa ihre dänischen
und niederländischen Konkur-
renten – bisher nur vergleichs-
weise wenige Direktinvestitio-
nen im Ausland getätigt haben
(Tab. 3).

In den vergangenen zehn Jah-
ren hat sich der Ausfuhrwert der
deutschen Agrarprodukte und
Nahrungsmittel mit etwa
88 Mrd. $ mehr als verdoppelt.
Damit haben nur noch die USA
(140 Mrd. $) und die Niederlande
(101Mrd. $) größere Marktantei-
le im globalen Agrarexport
(DBV, 2009). Auch für die kom-
menden Jahre wird in der Le-
bensmittelindustrie ein zügiges
Wachstum des Auslandsge-
schäfts erwartet (THEUVSEN,
HEYDER und JANZE, 2010). Der

Exportwert von Fleisch und
Fleischerzeugnissen lag im Jahr
2008 bei 7,4 Mrd. € und erreichte
damit ein Plus von 24% im Ver-
gleich zum Vorjahr (DBV, 2009).
Die Exporterfolge der Fleisch-
wirtschaft werden damit zur Ba-
sis des massiven Ausbaus der
Mastkapazitäten. Der weitere
Ausbau des internationalen Ge-
schäfts wird auf die Dauer nur
gelingen, wenn finanziell und
personell weitergehende Inter-
nationalisierungsaktivitäten rea-
lisiert werden, etwa durch Grün-
dung von Vertriebsniederlassun-
gen und Einstellung internatio-
nal erfahrener Führungskräfte.

Imageverbesserung 
dringend erforderlich

Die dritte große Baustelle be-
trifft die öffentliche Auseinan-
dersetzung um die Nachhaltig-
keit der Fleischwirtschaft. Neu-
ralgische Punkte sind vor allem
die soziale und die ökologische
Nachhaltigkeit. Unter sozialen
Gesichtspunkten bietet die
Fleischwirtschaft aufgrund teil-
weise prekärer Arbeitsbedin-
gungen in der Schlachtindustrie 

Quelle: BMELV (2009a/b, 2010); BMVEL (2002); BELF (verschiedene Jahrgänge) Fleischwirtschaft 7/2011

Abb. 2: Entwicklung des Selbstversorgungsgrades bei Schweinefleisch als
Indikator der Wettbewerbsfähigkeit

Ausgesuchte Schlachtunternehmen

Tab. 3: Anzahl ausländischer Tochtergesellschaften 
Unternehmen 2005 2006 2007 2008 2009
Vion (NL) n.a. 23 28 31 29
Danish Crown* (DK) 21 23 23 24 23
HK Scan (FI) 5 5 8 9 9
Westfleisch (DE) 1 2 2 3 4
* Geschäftsjahr endet im September

Quelle: SPILLER et al. Fleischwirtschaft 7/2011
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Ansatzpunkte für Kritik. Zu ei-
nem facettenreichen Thema hat
sich die ökologische Nachhaltig-
keit entwickelt. Zentrale Punkte,
die in der öffentlichen Diskussi-
on aufgegriffen werden, sind der
Tierschutz und die Klimawir-
kungen. Mit Blick auf den Tier-
schutz ist „Massentierhaltung“
zu einem politischen Kampfbe-
griff geworden, mit dem die
(konventionelle) Fleischwirt-
schaft stets dann konfrontiert
wird, wenn ihr Defizit in den Be-
reichen Zucht, Haltung, Trans-
port oder Schlachtung vorge-
worfen werden. Darin kommt
ein erhebliches Imageproblem
der Fleischwirtschaft zum Aus-

druck, das zur schwindenden
Akzeptanz moderner Formen
der Tierhaltung in der Bevölke-
rung beiträgt. Weder Landwirt-
schaft noch die verarbeitende In-
dustrie haben zu dieser laufen-
den gesellschaftlichen Debatte
bisher größere Beiträge geleistet
und überlassen damit die Dis-
kussion den Branchenkritikern. 

Als ein Ausweg, der gleichzei-
tig die in Deutschland bislang
mangelhafte Erschließung des
Premiumsegments im Fleisch-
markt unterstützen würde, ist
die Etablierung eines freiwilli-
gen Tierschutzlabels empfohlen
worden (DEIMEL et al., 2010). In
den Niederlanden etwa ist jüngst

eine entsprechende, sehr ambi-
tionierte Initiative in der Zusam-
menarbeit der Vion Food Group
mit dem Lebensmitteleinzel-
händler Albert Heijn gestartet
worden. 

Vor allem das Verbraucher-
vertrauen in die deutsche
Fleischwirtschaft ist gering. Aus
dieser Situation heraus müssen
erhebliche Anstrengungen zum
Ausbau des Dialogs mit der kriti-
schen Öffentlichkeit unternom-
men werden.

Die Klimawirkungen des
Konsums und der Erzeugung
von Fleisch werden ebenfalls zu-
nehmend diskutiert. Im Mittel-
punkt steht – speziell aufgrund
der mit ihr verbundenen Me-
thanemissionen und der (schein-
bar) schlechten Futterverwer-
tung – die Rindfleischprodukti-
on. Zwar werden dabei wichtige
Beiträge der Rindfleischproduk-
tion der unter Klimaaspekten
sinnvollen Erhaltung von Grün-
land übersehen, aber trotzdem
wird die Fleischbranche nicht
umhin kommen, eine Antwort
auf diese Herausforderung zu
formulieren.

Insgesamt wird deutlich: Die
deutsche Fleischwirtschaft ist –
sieht man von dem international
wenig wettbewerbsfähigen
Rindfleischbereich (BRÜGGE-
MANN, 2011) und Schwächen in

der Ferkelerzeugung ab – gut
aufgestellt und muss sich vor ih-
ren europäischen Nachbarn
nicht verstecken. Trotzdem ist
ein bloßes „Weiter so!“ zu we-
nig. Mit der Erschließung von
spezifischen Qualitätssegmen-
ten im Inland, der Internationa-
lisierung des Geschäfts und der
Auseinandersetzung mit den
Herausforderungen der Nach-
haltigkeitsdebatte werden zen-
trale Handlungsfelder erkenn-
bar. Alle drei sind für die Zu-
kunft der Fleischwirtschaft von
strategischer Bedeutung. Im lau-
fenden FAEN-Forschungsver-
bund Niedersachsen (www.ver-
bundprojekt2-faen.de) wird aus
diesem Grund derzeit an einem
neuen Leitbild für die Fleisch-
wirtschaft gearbeitet.
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Abb. 3: Auslandsanteile am Umsatz ausgewählter europäischer
Schlachtunternehmen

marken ihren Anteil um mehr
als einen Prozentpunkt. Ange-
führt wird die Gruppe von auf-
strebenden Einzelhandelsmärk-
ten und südlichen Ländern, in
denen unter der Rezession lei-
dende Verbraucher nach preis-
günstigen Produkten suchen.
Das nachhaltige Wachstum in
den zurückliegenden Jahren hat
dazu geführt, dass Handelsmar-
ken in einigen Sortimenten eine
dominierende Position einneh-
men. So sind laut Jahrbuch bei-
spielsweise 75% der in der
Schweiz verkauften Tiefkühlwa-
ren, 63% der in Deutschland ab-
gesetzten Haustierartikel und
53% der in Frankreich verkauf-
ten Delikatessen Eigenmarken. 

Dem in Kürze erscheinenden
PLMA-Jahrbuch der Handels-
marken 2011 zufolge erhöhten
die europäischen Einzelhandels-
marken ihren Marktanteil in 18
Ländern. Dies ist der umfas-
sendste Zuwachs seit 1998, als
Nielsen mit der Aufbereitung
von Statistiken für das PLMA-
Jahrbuch begann. In neun Län-
dern beträgt der Marktanteil der
Handelsmarken inzwischen
mehr als 30%. Die Schweiz be-
hauptet ihren Spitzenplatz mit
53%, gefolgt von Spanien (49),
Großbritannien (47), Portugal
(42), Belgien (39), Österreich
(38), Deutschland (37), Frank-
reich (36) und Finnland (30). In
elf Ländern erhöhten Handels-

PLMA

Handelsmarken legen weiter zu
meinen 37% der Befragten.
„Dann würde das Schleppen der
Tüten entfallen“, freuen sich
33%. 

Damit der Online-Super-
markt funktioniert, muss er al-
lerdings eine ganze Reihe von
Kriterien erfüllen, wie die Stu-
die ermittelte. So legen rund
80% der Verbraucher größten
Wert auf die Qualität und die
Frische der Lebensmittel. Der-
zeit geben die Deutschen rund
150 Mrd. Euro im Jahr für Le-
bensmittel aus. Nur 0,5% ent-
fällt auf das Internet-Geschäft,
vor allem auf Spezialanbieter
etwa für hochwertige Weine, die
ohne Verlängerung der Kühl-
kette liefern können. 

Rund 90% der bundesdeut-
schen Bevölkerung würden es
begrüßen, wenn der Super-
markt die eingekauften Lebens-
mittel nach Hause liefern wür-
de, statt sie selbst schleppen zu
müssen. Allerdings machen
43% der Verbraucher zur Be-
dingung, dass sie selbst aussu-
chen können, wann die Anliefe-
rung zu Hause erfolgt. In der
Studie „Lebensmitteleinkauf
2011 – Lust oder Frust?“, die das
Elite News Institut kürzlich vor-
stellte, wurden knapp 1500 Ver-
braucher beim Verlassen eines
Supermarkts im ganzen Bun-
desgebiet befragt. „Die Anliefe-
rung zu Hause würde eine Men-
ge Zeit und Nerven sparen“,

Studie

Potenziale für Internet-Käufe


