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Verzeichnis der Abkiirzungen

ACE-Getrénke
AF-Getrédnke
ALFIS
AMA
ATS
BGBI
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BML
BMLF
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CMA
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DPE
EAGFL
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GVG
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ISIS

Ke

KMU
LGV
LMEH
LMH
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Mopro
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OoBZ
OECD
OSTAT
POS
RLN
RollAMA
SEP
SVG

Fruchtgetranke mit den Vitaminen A, C und E
Alkoholfreie Getrénke

Aligemeines land- und forstwirtschatftliches Informationssytem
Agrarmarkt Austria

Austrian Shillings (dsterreichische Schilling)
Bundesgesetzblatt

Brutto-Inlandsprodukt _

Billa, Merkur, Libro (im LMEH: Billa, Merkur, Mondo)
Bundesministerium fir Land- und Forstwirtschaft
Bodennutzungserhebung

Blatt-, Stiel- und Dauergemiise

Bovine Spongiforme Encephalopathie

Lager mit kontrollierter Atmosphére (Controlled Athmosphere)
Zentrale Marketinggeselischaft der deutschen Agrarwirtschaft
Deutsche Mark

Direkter Produkt-Ertrag

Européischer Ausrichtungs- und Garantiefonds fir die Landwirtschaft
Europaische Artikelnummer

Efficient Consumer Response

Erzeugerorganisation Marchfeldgemuse

Européische Union

Européische Wirtschaftsgemeinschaft
Familienarbeitskraft

Fast Moving Consumer Goods

General Agreement on Tariffs and Trade
Gesamt-Familienarbeitskraft

Gesellschaft fir Konsum-, Markt- und Absatzwirtschaft
Gemeinschaft unabhéngiger Staaten
Gemiiseverarbeitungsgesellschaft
Intensivobstbauerhebung

Integriertes statistisches Informationssystem des OSTAT
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Klein- und mittelstandische Unternehmen
Landwirtschaftliche Gemiiseverwertung
Lebensmitteleinzelhandel

Lebensmittethandel

Lebensmittelzeitung
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Molkereiprodukte

Mehrwertsteuer

Obstbaumzéhiung

Organisation of Economic Cooperation and Development
Osterreichisches statistisches Zentralamt
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Strategische Erfolgsposition

Selbstversorgungsgrad
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Zentrale Markt- und Preisberichtstelle fur Erzeugnisse der Land-, Forst
und Erndhrungswirtschaft GmbH
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Vorwort | hac W

~‘.?;bst und Gemuse sowie Folgeprodukte daraus (Fruchts%narmeladen) spielen in der
menschlichen Ernédhrung eine immer wichtigere Rolle. Es4ibt steigende Verbrauchszahlen,
und auch die Produktvielfalt ist-in diesem Bereich in den letzten Jahren stark gewachsen
(exotische Fruchtarten, Fruchtsaftpalette). Die Wettbewerbsfahigkeit der Obst- und
Gemiisebranche ist auf Grund der in Osterreich vorherrschenden Praferenz fiir heimische
Lebensmittel einerseits sowie durch die Bereitstellung vieler Arbeitsplitze anderbr}eits auch
Gegenstand des éffentl;\léhen,lnteresses.

( Wegen der gednderten Rahmenbedingungen (EU-Beitritt, GATT/WTQ) mufite sich auch die
Obst- und Gemusewirtschaft der neuen Situation anpassen; reles kam zu gravierenden
Veréanderungen (z.B. Verlust des ,Drei-Phasen-Systems®). In der vorllegender Studie \des-

£ i wird die(%ue Situation der Obst- und
Gemisebranche analysiert, und es werden denkbare Strategiekonzepte fir die Zukunft
entwickelt. \Weiters soll den Entscheidungstrdgern in Politik, Wirtschaft und Wissenschatft
eine geejgnete Arbeitsunterlage zur Verfigung gestellt sowie die Offentlichkeit tUber die
Situatiornyder Branche und deren mégliche kiinftige Entwicklungen informiert werden.

Gegenstand der Studie ist es i:lahep- die Situation der Branche zu durchleuchten,
\_Schwachstellen aufzuzeigen, Idie weitere Entwicklung 2zu prognostizieren und
Losungsvorschidge zu entwerfen. In Anbetracht der bevorstehenden Osterweiterung der EU
enthélt die Studie auch einen Situationsbericht der Obst- und Gemdisebranche in
ausgewahlten osteuropdischen Landern und daraus entstehende Folgerungen fir die
Osterreichische Wirtschaft. S

An dieser Stelle sei den zahlreichen Entscheidungstragern in Politik und Wirtschaft gedankt,
die sich fur ausfihrliche Interviews zur Verfigung gestellt haben. In der Arbeit wird jeweils
angefiihrt, welche Ergebnisse auf diesen Interviews basieren. Die Namen der
Interviewpartner wurden auf deren Wunsch anonym gehalten.

Es ist zu hoffen, dal die Osterreichische Obst- und Gemisewirtschaft auch in Zukunft
wettbewerbsfahig sein wird und da auch die vorliegende Studie dazu einen Beitrag leisten
kann.

Wien, im Jénner 1999 Hofrat Dipl.-ing. Dr. Hubert Pfingstner, Direktor
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1 Einleitung

Unsere Gesellschaft ist von einem sehr regen Wirtschaftsleben geprégt. Die verschiedensten
Wirtschaftsbereiche, die volkswirtschaftlich in den priméren, sekundéren und tertiiren Sektor
eingeteilt werden, haben einen unterschiedlichen Anteil am Brutto-Inlandsprodukt (BIP). Die
Land- und Forstwirtschaft, neben dem Bergbau der primére Sektor, hat hierbei multifunktio-
nalen Charakter, d.h. daR neben der Erzeugungsfunktion (Rohstoffe, Energie) auch die Raum-
funktion (Besiedelung, Infrastruktur, Beschéftigung), die Okologiefunktion (Landschaftspfle-
ge), die Tourismusfunktion und Sozialfunktion eine groe Bedeutung fur unsere Gesellschaft
haben." Obwoh! der Anteil der Land- und Forstwirtschaft am BIP einerseits und die Agrar-
quoten’ anderseits tendenziell riickldufig sind, ist eine wettbewerbsfahige Land- und Forst-
wirtschaft eine fundamentale Sdule unseres Wirtschaftslebens. Mehr als 500.000 Menschen
arbeiten im Lebensmittelsektor, d.h. jeder siebente Berufstatige in Osterreich findet im Le-
bensmittelsektor einen Arbeitsplatz und ist daher von der Landwirtschaft abhingig (vgi.
BMLF 1997).

Die Bedeutung der Land- und Forstwirtschaft fir unsere Gesellschaft geht daher weit Gber
die Nahrungsmittelerzeugung hinaus, und ihre Wettbewerbsfahigkeit ist deshalb von héch-
ster Relevanz. Da die verschiedensten Produktionssparten der Land- und Forstwirtschaft
(Getreide, Fleisch, Obst, Gemuse, Milch, Kartoffeln, Zucker, Wein, Holz, ,Urlaub am Bauern-
hof*, etc.) heterogen sind und sich stark voneinander unterscheiden, ist eine spezifische Er-
forschung der unterschiedlichen Sektoren, die deren Schwachstellen aufzeigt und Zukunfts-
strategien entwickelt, sinnvoll. Die vorliegende Studie untersucht den Sektor ,Obst und Ge-

mise®.
1.1 Das Erkenntnisobjekt
Howe) .
Dai Erkenntnisoljekt ist ,Obst und Gemise® sowie Folgeprodukte daraus (z.B. Fruchtsafte,
Marmeladenfefs.). Unter Obst versteht man ,die eBbaren, meist saftreichen, fleischigen Friich-

te bzw. die Samenkerne von Kultursorten v.a. mehrjahriger Obstgehélze. Im Obstbau und
Obsthandel unterscheidet man: Kernobst (z.B. Apfel, Birme), Steinobst (z.B. Kirsche, Marille),

Schalenobst (z.B. Hasel- und WalnuR) und Beerenobst (z.B. Heidelbeere, {ohannisbeere)*. .‘

Unter Gemiise werden ,pflanzliche Nahrungsmittel (mit Ausnahme des Obstes und der
Grundnahrungsmittel Getreide und Kartoffel), die roh oder nach besendererZubereitung der
menschlichen Erahrung dienen, verstandeni Man unterscheidet: Wurzelgemiise und Knol-
lengemiise (Kohirabi, Rettich, RadiescfieT, tote Riibe), Blattgemdise und Stielgemiise (Spi-
nat, Rhabarber), Fruchtgemiise (Erbse, Tomate, Gurke), Kohlgemuse (Wei3kohl, Rosenkohl,
Blumenkohl).“* Unter ,Folgeprodukte“ werden in der vorliegenden Studie jene Erzeugnisse
verstanden, deren Ausgangsrohstoff bei der Herstellung ,Obst und Gemiise* gemanl obiger
Definition ist.

' Genaueres iiber den multifunktionalen Charakter der Landwirtschaft findet sich bei Peveiz (1998).

2 Unter Agrarquote wird folgendes verstanden:
a) Anteil der Erwerbstétigen in der Land- und Forstwirtschaft an der Gesamtzah! der Erwerbstétigen oder
b) Anteil der land- und forstwirtschaftlichen Wohnbevélkerung an der gesamten Wohnbevélkerung

®  Meyers Lexikonverlag, 1997

ebenda
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1.2 Zielstellungen

—
\ Die dorifegerde-Studie mdchte Antwort auf folgende Probleme geben:

98

JE 'ﬁS’ghaffung eines Uberblicks tber den ésterreichischen Obst- und Gemiisesektor (Produk-
fion, Verarbeitung, Handel),®

e<Uberblick Uber die gesetzllchen Bestimmungen,* >

° Entwickliung des Angebots und der Nachfrage nach Obst, Gemise und Folgeprodukter&

Entwicklung von Marktstrategien anhand der Marketinginstrumentalbereiche,*

Effektlve Forderung der Obst- und Gemusebranche durch die offentllbhe—l—ian% W aée

Sltuatlon der Obst- und Gemiisebranche in ausgewbh&en Landern mit besoarrde‘rerBe-

rucksmhtlgung der osteuropaischen Staaten.

Die zentrale Frage),

- o) ol gt s //
/me R
Wle kann die Wetthewerbsféhigkeit der osterreichischen Obst- und Gemusebranche

auf den nationalen und internationalen Mérkten erhoht werden? M

1.3 Methodik - T ole .
-Basis der Untersuchung bildet das Studium der einschldgigen Literatur, d|e :(ufbereltet inter-
pretiert und - falls nétig - auf dsterreichische Verhéltnisse dimensioniert Die daraus ge-
wonnenen Ergebnisse werden in Expertengesprachen auf ihre Gultlgkelt getestet und be|
Bedarf weiterentwickelt. Aus verschiedensten Quellen (ALFIS, ISIS, Nielsen, theratur:ﬁe
gewonnene Daten werden 6konometrisch (multivariate Analysemethoden, Trendberechnun-
gen) aufbereitet und zur quantitativen Prognose verwendet. Das Resiimee wird anhand dieser
sekundaren und priméren Marktforschung auf Grund sachlogischer Uberlegungen gezogen.

1.4 Aufbau der Arbeit

Die Untersuchung strukturiert Zunéchst Mdie Rahmenbedingungen fir die osterreichi-
sche Obst- und Gemiusewirtschaft. Danach wird die ,Gemeinsame Marktordnung der EU fir
Obst und Gemuse" erldutert. AnschlieBend werden Angebot und Nachfrage von Obst und
Gemise quantifiziert, anﬁgnd der Marketinginstrumentalbereiche die Problembereiche des
Sektors dargestellt und Strategien flr eine erfolgreiche Marktbearbeitung entwickelt. Eine

Strukturanalyse der verarbeitenden Industrie sowie ausgewahite Landerbeichte kemp!eme\

‘FE'f}-dle Studie.
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2 Rahmenbedingungen fiir die odsterreichische Obst-
und Gemiisewirtschaft

2.1 Allgemeines

Um den nachhaltigen Erfolg der Obst- und Gemusewirtschaft zu sichern, ist die Analyse der
Rahmenbedingungen wichtig. Angesichts der Vielzahl der Informationen gilt es diejenigen
herauszufiltern, die fur die Ausrichtung der zukiinftigen Strategie besonders relevant sind. Im
folgenden werden die fur die Obst- und Gemisewirtschaft bedeutsamen externen Rahmen-
bedingungen aufgezeigt. '

2.2 Okonomische Rahmenbedingungen

Osterreich ist mit einer Flache von 82.250 km? und ca. 8 Mill. Einwohnern ein Kleinstaat. Das
Brutto-Inlandsprodukt (BIP) betrug 1997 in Osterreich zu Marktpreisen 2.516,9 Mrd. ATS.
Der Anteil der Land- und Forstwirtschaft betrug 1,4 % (primérer Sektor), der des sekundaren
volkswirtschaftlichen Sektors 30,4 % und der des tertidren Sektors 68,2 %. Betrachtet man
die langerfristige Entwicklung, so zeigt sich, daR die Anteile der Urproduktion und des se-
kundéren Sektors an der gesamten Wertschépfung abnehmen, jene des tertidren Sektors
hingegen zunehmen. Offenbar werden die Produkte des Dienstleistungssektors in zuneh-
mendem Mafle nachgefragt.

Laut Konsumerhebung 1984 betrugen die durchschnittlichen monatlichen Gesamtausgaben
je Haushalt 20.300 ATS. Auf die Erndhrung entfielen hierbei 4.760 ATS, das entspricht ei-
nem Anteil von 23,4 %. Betrachtet man die Erndhrungsausgaben ndher, so kann festgehal-
ten werden, daR fur die Erahrung zu Hause 3.734 ATS ausgegeben wurden (78,5 %) und
fur den Verzehr auBer Haus 1.020 ATS (21,5 %). Den gréfiten Anteil an den Erndhrungs-
ausgaben haben Fleisch, Wurst und Fisch mit.1.053 ATS (22,1 %), gefolgt vom ,Verzehr in
der Freizeit® (734 ATS, 15,5 %). Obst und Gemise haben einen Anteil von 9,1 %
(431 ATS).

In den Ergebnissen der Konsumerhebung 1993/94 wird fir die Gesamtverbrauchsausgaben
eines Haushalts ein Wert von monatlich 30.600 ATS ausgewiesen, das ist ein nomineller
Zuwachs von 51 %. Beriicksichtigt man, daf® sich der Verbraucherpreisindex von 1984 bis
1993 um 28 % erhoht hat, so bedeutet dies eine reale Steigerung der Verbrauchsausgaben
von 18 %. Fur die Ernahrung wurden 6.520 ATS aufgewendet (21,3 %). Hierbei entfallen
5.280 ATS auf die Erndhrung zu Hause (81 %), 1.250 ATS auf den Verzehr auler Haus
(19 %). Fur Obst und Gemiise wurden 571 ATS ausgegeben (8,8 %).

Abbildung 1 zeigt einen Vergleich der Konsumerhebung von 1984 mit der von 1993/94, in-
dem die Anteile an den Gesamtverbrauchsausgaben in Prozent dargestellt werden.

Es fallt auf, daR® der Bereich ,Erndhrung” relativimmer mehr an Terrain verliert, wihrend die
Kategorien ,Bildung, Erholung" sowie ,Verkehr, Post® starke Zuwachse erkennen lassen.
Man kann daraus jedoch nicht den Schiu} ziehen, dal® die Erndhrung immer unwichtiger
wird, sondern daR Osterreich mit diesen Zahlen im internationalen Trend der Industrieldnder

5 Der AuRter-Haus-Konsum wird in den ,Verzehr am Arbeitsplatz*, ,Hort, Schulessen” und in den ,Verzehr in der
Freizeit unterteilt. Letzterer bezeichnet die Erndhrungsausgaben, die in den vérschiedenen Formen der Ga-
stronomie auferhalb der Arbeitszeit getétigt werden.
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Abbildung 1

Konsumerhebung 1984-Konsumerhebung 1993/94: Vergleich der Anteile (in %)
25

234

|m 1984
_.||m1e03ma

Quelle: GSTAT, Konsumerhebung 1984-1893/84; eigene Darstellung

liegt, die ebenfalls ein relatives Sinken (bei absolutem Steigen) der Erndhrungsausgaben
verzeichnen. Dies ist - dhnlich wie die Agrarquote - auch ein Zeichen eines hochentwickelten
Landes. Des weiteren ist anzumerken, dal? es neue Mérkte gibt (z.B. Handy, Intemet, E-mail),
die neue Bedurfnisse der Konsumenten geschaffen haben, fir die diese auch bereit sind,
Geld auszugeben. In diesen konkreten Féllen handelt es sich dann also eigentlich nicht mehr
um ein Bedurfnis im engeren Sinne, sondern um Bedarf (=kaufkraftgedecktes Bedurfnis).

Abbildung 2
Anteile der Haushaltsausgaben 1997
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Quelle: Regioplan, RollAMA 1X-XII/97; eigene Darstellung
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Konsumerhebungen werden in Osterreich alle zehn Jahre vom Osterreichischen Statisti-
schen Zentralamt (OSTAT) durchgefihrt. Die methodische Basis bilden Haushaltsbuchein-
tragungen. Da die letzte Konsumerhebung aus dem Jahr 1993/94 stammt, konnten noch
keine Riickschliisse auf die Auswirkungen des EU-Beitrittes gezogen werden. Die Unter-
nehmensberatung Regioplan fiihrte 1997 eine methodisch gleichartig konzipierte Untersu-
chung durch und kam zu folgendem Ergebnis, das in Abbildung 2 dargestellt ist. Die Ergeb-
nisse dieser Untersuchung berlcksichtigen daher den EU-Beitritt Osterreichs und dessen
Wirkung auf das Konsumverhalten.

GemaR den Ergebnissen dieser Studie geben die Osterreicher nur mehr 19,6 % des Haushalts-
einkommens fur die Ernahrung aus. 17,1 % werden fir den Verkehr, 16,8 % fiir die Wohnung
ausgegeben, d.h. dai die Osterreicher mehr Geld in das Auto, die Netzkarte und die ,neuen
Markte“ investieren als in die Wohnung. Die Tendenz der sinkenden Ausgaben fiir die Ernah-
rung wurde also seit dem EU-Beitritt forigesetzt. Betrachtet man die Ernshrungsausgaben
néher, so kann folgendes Ergebnis, das in Abbildung 3 dargestellt ist, festgehalten werden:

Abbildung 3
Ausgaben fiir die Erndhrung 1997
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Quelle: Regioplan, RollAMA 1X-XI11/97; eigene Darstellung

Bereits 27,0 % der Erndhrungsausgaben entfallen auf den Konsum auBer Haus. Dies ent-
spricht einer Zunahme von 6,6 % gegenuber 1994. Bis zur Jahrtausendwende ist daher als
realistisch einzuschéatzen, dal} ein Drittel der Erndhrungsausgaben auler Haus, d.h. in der
Gastronomie, Kantine, am Wiirstelstand etc. ausgegeben wird.® In Fleisch und Fisch werden
ca. 15,5 % der Ausgaben fiir die Erndhrung investiert, was einem Minus von 6,4 % gegen-
Uber 1994 entspricht. Einen enormen Zuwachs von 50,4 % gegeniiber 1994 verzeichnen
Tiefktihlprodukte. Diese halten nun bei einem Anteil von 5,3 %. Der Zuwachs von 50,4 %
erscheint allerdings als extrem hoch und ist doch etwas in Frage zu stellen.” Auf Frischobst

¢ In den USA entféllt bereits die Hélfte der Ausgaben fiir Nahrungsmittel und Getrianke auf den AuRer-Haus-

Konsum.
7 Laut Berechnungen der Unternehmensberatung Kreutzer; Fischer & Partner betrégt dieser Zuwachs lediglich

25 %. Unabhéngig davon, welche dieser Zahlen nun die richtige ist, bleibt eines festzuhalten: Tiefkiihlprodukte
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und -gemuse entfiel ein Anteil von 6,2 %, was einem Plus von 0,7 % zu 1994 gleichkommt.
Generell ist festzustellen, daR die Ausgaben fiir ,ungesunde Sachen"® sinken. Dies bestatigt
den Trend, daB sich die Menschen mit dem Thema ,Ernahrung" auf Grund gesundheitlicher
und okologischer Motive einfach mehr beschéaftigen.

Ein Blick Uber die Grenzen zeigt, daR die Entwicklung der Erndhrungsausgaben in Oster-
reich im internationalen Trend liegt. So beliefen sich die monatlichen Aufwendungen fiir Le-
bensmittel eines Vier-Personen-Arbeithehmerhaushaltes mit mittlerem Einkommen in Deutsch-
land 1996 auf 655 DM oder 15,8 % seines gesamten privaten Verbrauchs. In den neuen
Bundesléndern waren die Ausgaben mit 586 DM sogar noch niedriger, allerdings lag hier der
Prozentsatz wegen der geringeren Gesamteinkommen bei 16,7 %. Anfang der 80er Jahre
entfielen in Westdeutschland immerhin noch 19 % der Gesamtausgaben auf Nahrungsmitte!.
Zehn Jahre zuvor waren es noch 26 %, und 1950 muf3te mit 46 % beinahe die Hilfte des
Gesamteinkommens fur Nahrungsmittel ausgegeben werden.

Fir das Agrarmarketing lassen sich aus diesen dkonomischen Rahmendaten folgende
Trends ableiten:

e Die Kaufkraft der Privathaushalte wird sich weiter erhéhen,

» die Einkommensdisparitdten zwischen Erwerbstatigen und Nichterwerbstatigen vergro-
Rern sich,

« die Einkommensdisparitdten innerhalb der Erwerbstatigen vergroRern sich,

der private Verbrauch wird - verglichen mit der Entwicklung des BIP - Gberproportional

wachsen,

wachsende Freizeit auf Grund sinkender Arbeitszeiten,

abnehmende Bedeutung der Landwirtschaft,

Verstarkung des Strukturwandels in der Landwirtschaft,

Fortsetzung der Konzentrationstendenzen in den der Landwirtschaft vor- und nachgela-

gerten Sektoren (,Agribusiness®).

Diese Trends lassen sich durch folgende Statements charakterisieren:

¢ Von der Produktionsgesellschaft zur Dienstleistungsgesellschaft,
e Von der Spargesellschaft zur Konsumgeselischatft,
¢ Von der Arbeitsgesellschaft zur Freizeitgesellischaft (,Erlebnisgesellschaft”).

2.3 Sozio-kulturelle Rahmenbedingungen

Von den sozio-kulturellen Rahmenbedingungen kommt der Entwicklung von Strukturmerk-
malen der Bevolkerung und dem System der gesellschaftlichen Werte und Normen besonde-
re Bedeutung fur die strategische Ausrichtung der Obst- und Gemusewirtschaft zu. Fur
Osterreich lassen sich folgende Trends festhalten:

e Der Altersaufbau der Bevdlkerung verschiebt sich stark; einem hohen Anteil von Perso-
nen Uber 60 Jahren steht ein deutlich niedrigerer Anteil von Kindern und Jugendlichen
gegenuber,

o Zunahme der Single-Haushalte und Zwei-Personen-Haushalte,

nehmen eine immer wichtigere Bedeutung in der Ernéhrung der Osterreicher ein, und es lassen sich enorme
Zuwéchse in dieser Produktkategorie verzeichnen.

®  Als ,ungesund" werden jene Lebensmittel bezeichnet, die nach Meinung der Bevélkerung als solche angese-
hen werden, unabhéngig von erndhrungsphysiologischen Kriterien.
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¢ Zunahme der Erwerbstatigkeit der Frauen,
e Erhdhung des Auslénderanteils der Bevdlkerung,
o Erhéhung des durchschnittlichen Bildungsgrades der Bevélkerung.

Die Zunahme der Single-Haushalte ist vor allem auch auf eine Zunahme der alteren Bevsl-
kerung zurickzufiihren. Die Mehrheit der Single-Haushalte bilden alleinstehende Pensioni-
sten und nicht - wie oft falschlich angenommen - junge Leute.

Im Bereich der sozio-kulturellen Rahmenbedingungen kommt der Entwicklung der gesell-
schaftlichen Wertvorstellungen und Normen besondere Bedeutung zu, weil sich dndernde
Wertvorsteliungen innerhalb einer Gesellschaft - mit einer gewissen Zeitverzégerung - nicht
nur Veridnderungen im Kaufverhalten der Konsumenten, sondern auch Verhaltensanderun-
gen in der Politik bewirken. Besonders wichtig in dieser Hinsicht ist der zeitliche Aspekt. Ge-
wisse Wertvorstellungen, die beispielsweise in Befragungen geéduBert werden, stehen ofters
in Widerspruch zum tatsachlichen Verhalten, was aber nicht bédeutet, da} diese Wertvor-
stellungen keine Verhaltensrelevanz haben. Sich dndernde Wertvorstellungen sind fir das
Marketing Frilhwarnindikatoren, deren Analyse daher besonders wichtig ist.

Betrachtet man die geselischaftlichen Wertvorstellungen, so lassen sich folgende Tendenzen
feststellen:

Abnahme derjenigen, die optimistisch in die Zukunft sehen,

Angst um den Arbeitsplatz,

EU-Skepsis,

Angst vor Uberfremdung (Auslénderpolitik),

private und &ffentliche Verschuldung,

stark verunsicherte Konsumenten (BSE, Gentechnik, Hormondikussion),
Zunahme der Bedeutung von Natur und Umweltschutz,

Sorge um Kinder und Tiere,

hohes Gesundheitsbewulitsein,

Internationalisierung und Homogenisierung der Ernahrungsgewohnheiten.

Besonders die sehr emotional gefiihrte Diskussion und ablehnende Haltung der Bevélkerung
gegenlber gentechnisch verdanderten Lebensmitteln bringt fur die dsterreichische Agrarwirt-
schaft Chancen, sich Uber das gute Image, das &sterreichische Lebensmittel am Markt ha-
ben, zu profilieren.

24 Technologische Rahmendaten

Technologische Neuerungen kénnen grundlegende Anderungen innerhalb eines Wirtschafts-

zweiges bewirken und fir eine Branche neue Chancen, aber auch Risiken bringen. Die Obst-

und Gemusewirtschaft solite folgende Entwicklungen in zukiinftige Planungen mit einbeziehen:

e flir den Bereich der Produktion biotechnologische Entwicklungen (Resistenzziichtung,
neue Sorten etc.),

o fUr den Bereich des Absatzes neue lebensmitteltechnologische Verfahren, die Produktin-
novationen ermdéglichen (u.a. Gentechnologie),

e flr den Bereich der Zubereitung der Mahlzeiten in den Haushalten neuere Zubereitungs-
methoden (z.B. Mikrowelle, Tiefkiihlkost),

e fir den Bereich der Kommunikation und Information die elekironische Entwickiung (z.B.
EDV, Internet).
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Gerade der sehr dynamische Bereich der Kommunikationstechnik bringt auch fir die dster-
reichische Agrarwirtschaft groBe Chancen, die unbedingt genttzt werden soliten. So gewinnt
das virtuelle Einkaufen immer mehr an Bedeutung (Austrian Country Market).

2.5 Physische Rahmenbedingungen

Zu den physischen Rahmenbedingungen zéhlen die klimatischen und geographischen Ge-
gebenheiten. Auf Grund der klimatischen Bedingungen gedeihen in Osterreich nicht alle von
den Konsumenten nachgefragten Obst- und Gemiisearten. Osterreichische Produzenten
haben gegenlber den sidl&ndischen Anbietern auch den Nachteil, daR sie ihre Produkte
wegen des Klimas meistens erst spater auf den Markt bringen und diese nur eine relativ kur-
ze Zeit frisch vom Baum bzw. Feld anbieten kénnen.

2.6 Politisch-rechtliche Rahmenbedingungen

Die politisch-rechtlichen Rahmenbedingungen werden durch eine Vielzahl von Gesetzen und
Verordnungen bestimmt. Fiir die Obst- und Gemusewirtschaft im speziellen sind die Verein-
barungen und Entwickiungen im Rahmen der WTO, die Gemeinsame Marktordnung der EU
fur frisches Obst und Gemise sowie die Gemeinsame Marktordnung fur Verarbeitungser-
zeugnisse aus Obst und Gemiuse sowie die Verordnung VO(EG) 951/97 (Sektorplanférde-
rung) von besonderer Bedeutung.

2.7 Zusammenfassende Trends

Diese Rahmenbedingungen beeinflussen das Konsumverhalten, und es kénnen zusam-
menfassend folgende richtungsweisende Trends festgehalten werden, die fur das Agrarmar-
keting bedeutsam sind:

¢ Von der reinen Warenbeschaffung zum Erlebnisstreben,

¢ von der Produkt- zur Warenorientierung, um Kaufunsicherheit zu minimieren und eigene
Personlichkeit bzw. Identitét darstellen zu kénnen,

¢ zunehmende Internationalisierung und Homogenisierung des Einkaufsverhaltens, der Le-

bensstile und -gewohnheiten, Geschmackspraferenzen,

steigendes Bedurfnis nach Bequemlichkeit (,Convenience"-Produkte),

kontrollierte Portionen (kleinere Portionen fur Single-Haushalte),

Zunahme der AulRer-Haus-Mahizeiten,

regionale Spezialitaten (Ethnic-food),

Fantasieprodukte (Fantasy-products),

starkeres Gesundheitsbewuftsein,

starkeres Umweltbewuftsein.
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3 Die Marktordnung der EU fiir Obst und Gemiise
3.1 Einleitung

In der EU besteht eine Marktordnung® fir Obst und Gemiise, die gemeinsame Wettbewerbs-
regeln, eine Preis- und Interventionsregelung sowie eine Regelung fir den Handel mit dritten
Landern (d.h. keine Mitgliedstaaten der EU) umfalt. Auf Grund der Tatsache, daR sich in
diesem Bereich eine relativ geringe Belastung des Européischen Ausrichtungs- und Garan-
tiefonds fiir die Landwirtschaft (EAGFL) ergibt (rund 4 % der Gesamtausgaben, Abteilung
Garantie; 1998 Voranschlag laut EU-Amtsblatt: 1.921 MECU, d.s. 4,7 % Anteil an den Ge-
samtausgaben; siehe auch Abbildung 4), beschéftigen sich die Agrarékonomen recht selten
mit dieser Marktorganisation fur Obst und Gemduse. In den Medien hingegen findet man 6f-
ters auBerst kritische Abhandlungen Uber die ,alte” Gemeinsame Marktordnung fiir Obst und
Gemiise, da beim Vollzug der Marktordnung oft Lebensmittel vernichtet wurden. Angesichts
der Tatsache, daR die Nahrungsmittelknappheit laut World Watch Institute (WWI) die groRRe
Herausforderung der Zukunft ist (800 Millionen Menschen sind chronisch unterernahrt, dar-
unter 200 Millionen Kinder) und die Weltwirtschaft auf eine Periode der Unterversorgung mit
Lebensmitteln zusteuert (,Die Presse®, 30.09.1996), ist eine Marktorganisation, bei deren
Durchfiihrung groRe Mengen an Obst und Gemiise vernichtet werden, sehr umstritten. Die
Reform dieser Marktordnung erfolgte daher sowohl aus gesellschaftspolitischen als auch aus
marktwirtschaftlich notwendigen Uberlegungen. AuBerdem wére eine Weiterfihrung der be-
stehenden Regelungen unfinanzierbar gewesen. Diese reformierte Marktorganisation stellt
somit die Realisation der Neuausrichtung der Gemeinsamen Agrarpolitik (GAP), die 1992 mit
der Reform des pflanzlichen und tierischen Bereiches begonnen hat, fir den Bereich Obst

und Gemtse dar.

Abbildung 4

Ausgaben des EAGFL-Garantie 1996
nach Sektoren
insgesamt 39,1 Mrd. ECU

.Schaf- u. Sonstige
Ziegenfleisch Erzeugnisse und
4.3% MaRnahmen

9,6%

Rindfleisch
17,4%

Milch-
erzeugnisse

8,8%

Ackerkulturen
41,9%

Wein, Tabak,
Obst und
Olivend!

13,7% Zucker
4.4%

Quelle: EU-Amtsbiatt L44/98; Griiner Bericht 1997, S. 35

®  In der EU werden Marktordnungen als ,Marktorganisation" bezeichnet. Im folgenden wird daher der Begriff der
~Marktordnung* synonym mit dem der ,Marktorganisation“ verwendet.
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3.2 Allgemeines

Die reformierte Marktorganisation der EU fiir Obst und Gemdse trat am 01.01.1997 in Kraft'®.
Ziel der Reform ist es, das Marktgleichgewicht bei Obst und Gemtise in der EU durch Abbau
der Uberschuferzeugung wiederherzustellen. Weiters wurde versucht - vor dem Hintergrund
einer zunehmenden Konzentration im Lebensmittelhandel - die Angebotsseite entsprechend
zu starken. Dies geschieht mit der Forcierung von Erzeugerorganisationen, die auf eine Ver-
besserung der Vermarktungsbedingungen fir die Produzenten abzielen. Mit der Férderung
des Anbaus von Qualitdtserzeugnissen und der Berlcksichtigung 6kologischer Belange wur-
de auch dem Interesse der Konsumenten Rechnung getragen.

Die wesentlichsten Neuerungen sind die Verringerung der Marktriicknahmen durch die Be-
grenzung der Ricknahmemengen und -preise sowie die Schaffung von Betriebsfonds. Dar-
Uber hinaus wurden besondere Férderungsprogramme und vereinheitlichte Qualitatsnormen
geschaffen, deren Einhaltung durch verstéarkte Kontrollen Gberwacht werden soli.

Die Marktorganisation fiir Obst und Gemuise muB naturlich auf die speziellen Bedingungen,
die in diesem Bereich herrschen, Rucksicht nehmen. Diese besonderen Merkmale sind

die Vielfalt der Erzeugnisse,

deren meist begrenzte Haltbarkeit,

erhebliche Angebots- und Preisschwankungen,

eine starkere Ausrichtung am Markt,

eine deutlich dezentralisiertere Marktregulierung, die weitgehend den Erzeugerorganisa-
tionen anvertraut ist.

Die Marktordnung gilt fur folgende Produkte:

o Tomaten/Paradeiser , frisch oder gekiihit,

e Speisezwiebeln, Schalotten, Knoblauch, Porree und anderes Gemuse der Allium-Arten,
frisch oder gekuhlt,

e Kohl, Blumenkohl/Karfiol*, Kohlirabi, Wirsingkohl und dhnliche genielRbare Kohlarten der
Gattung Brassica, frisch oder gekiihit,

¢ Salate (Lactuca sativa) und Chicorée (Cichorium-Arten), frisch oder gekuhilt,

Karotten und Speiseméhren, Speisertiben, rote Riben, Schwarzwurzeln, Knollensellerie,

Rettiche und dhnliche genieBbare Wurzeln, frisch oder gekuhlt,

Gurken und Cornichons, frisch oder gekuhit,

Hulsenfrichte, auch ausgelost, frisch oder gekiihit,

Mehibananen, frisch,

Mehlbananen, getrocknet,

Feigen, frisch,

Ananas,

Avocadofrichte,

Guaven, Mangofriichte und Mangostanfriichte,

Zitrusfriichte, frisch oder getrocknet,

Tafeltrauben, frisch,

Melonen (einschlieBlich Wassermelonen) und Papaya-Friichte, frisch,

Apfel, Birnen und Quitten, frisch,

' VO(EG) Nr. 2200/96, Abl. L Nr. 297, S. 1.
Osterreichischer Ausdruck gemaf Protokoll Nr. 10 der Beitrittsakte 1994
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o Aprikosen/Marillen*, Kirschen, Pfirsiche (einschlieBlich Brugnolen und Nektarinen), Pflau-
men und Schiehen, frisch, -
¢ Johannisbrot.

Die Zielsetzungen dieser reformierten Marktordnung versuchen, den Entwicklungen und
Trends am Obst- und Gemusemarkt Rechnung zu tragen. Das Gesamtziel ist jedoch das
gleiche wie bei der Verordnung EWG Nr. 1035/72 vom 18. Mai 1972. Dort heif3t es, daB ,die
Erlose aus der Erzeugung von Obst und Gemuise ein wichtiger Bestandteil des landwirt-
schaftlichen Einkommens sind, und es mul daher angestrebt werden, unter Beriicksichti-
gung des Verkehrs mit dritten Landern Angebot und Nachfrage auf einem fir die Erzeuger
angemessenen Preisniveau auszugleichen und hierbei eine Spezialisierung innerhalb der
Gemeinschaft zu fordern.” Um diese Zielsetzung zu erreichen, wurden folgende MaRnahmen
getroffen:

Festlegung von Qualitdtsnormen,

Forderung der Bildung von Erzeugerorganisationen,
Festsetzung eines Interventionssystems,

Regelung fiir den Handel mit dritten Landern.

3.3  Qualititsnormen fiir Obst und Gemiise

Die Einfihrung von Qualitdtsnormen (Handelskiassen) soll bezwecken, daR Erzeugnisse
unzureichender Qualitat vom Markt ferngehalten und die Handelsbeziehungen erieichtert
werden, dal® den Anforderungen der Konsumenten entsprochen und die Rentabilitét der Er-
zeugung verbessert wird. Sie stellen somit auch die Grundlage fur das Interventionssystem
und die AuBenhandelsregelungen der EU dar. Die EG-Qualitdtsnormen sind auf nationaler
Ebene im Qualitats-klassengesetz (BGBI. Nr. 161/1967, zuletzt ge&dndert durch BGBI. Nr.
523/1995) und in der VO lUber Qualitdtsnormen fiir Obst und Gemise (BGBI. Nr. 577/1995,
zuletzt gedndert durch BGBI. Nr. 121/1997), umgesetzt.

Im Rahmen der Reform wurden Regelungen fir gemeinsame Normen festgelegt. Es wird bei
deren Erlassung den empfohlenen UN/ECE-Normen, das sind die Normen der UN-Wirt-
schaftskommission flir Europa, Rechnung getragen, und die bestehenden EG-Normen wer-
den angepalRt. Beide Normen gleichen sich in der Praxis weitgehend, weshalb es nur zu we-
nigen Anderungen kommen wird. Klar festgeschrieben wurde auch, daB in Zukunft der Besit-
zer des Erzeugnisses fur die Einhaltung der Normen verantwortlich ist. Ausnahmen von den
Normen kann es auf Antrag eines Mitgliedstaates bei der EU-Kommission fur jene Produkte
geben, die in bestimmten Regionen auf Grund traditioneller Verbrauchsgewohnheiten ver-
kauft werden.

Wie bisher werden die Erzeugnisse in Kiassen eingeteilt, und die Kennzeichnung erfolgt
nach dem bewshrten Schema. Auch die Ursprungsangabe wird nach wie vor verpflichtend
vorgeschrieben. Keine Bertcksichtigung finden allerdings Inhaltsstoffe, geschmacksbestim-
mende Eigenschaften oder phytosanitdre Merkmale. Die Liste der Erzeugnisse, die den
Normen unterliegen, wurde um Avocados, Melonen und Wassermelonen ergénzt und kann
durch die Kommission im VerwaltungsausschuBverfahren erweitert werden. Folgende Er-
zeugnisse unterliegen den Normen:

e Apfel und Birnen e Auberginen
e Aprikosen/Marillen e Avocadofriichte
e Artischocken ¢ Bleichsellerie
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e Blumenkohl e Pflaumen

¢ Fisolen/Griine Bohnen o Pfllickerbsen

e Chicorée e Porree (Lauch)

e Erdbeeren o Karfiol/Blumenkohl
e Gemisepaprika ¢ Kohlsprossen/Rosenkohl
e Gurken e Spargel

¢ Karotten und Speiseméhren ¢ Spinat

e Kirschen e Tafeltrauben

o Kiwis * Tomaten/Paradeiser
e Knoblauch o Wassermelonen

¢ Kraut/Kopfkohl/Kohl/Wirsing o Zitrusfrichte

o Kopfsalat, krause Endivie und Eskariol e Zucchini

e Melonen o Zwiebeln

e Pfirsiche

Die Formulierung der Qualitdtsnormen flr Obst und Gemise weist folgende aligemeine
Struktur auf:

. Begriffsbestimmung
II. Bestimmungen betreffend die Giteeigenschaften
A. Mindesteigenschaften
B. Klasseneinteilung
lll. Bestimmungen betreffend die GréRensortierung
IV. Bestimmungen betreffend die Toleranzen
A. Gitetoleranzen
B. GréRentoleranzen
V. Bestimmungen betreffend die Aufmachung
A. GleichméaRigkeit
B. Aufmachung
C. Verpackung
VI. Bestimmungen betreffend die Kennzeichnung
A. Identifizierung
B. Art des Erzeugnisses
C. Ursprung des Erzeugnisses
D. Handelsmerkmale
E. Amtlicher Kontrolistempel (wahlfrei)

Da die Apfel- und Birnenproduktion fur den osterreichischen Obstbau sehr bedeutsam ist,
werden im folgenden die wesentlichsten Inhalte der Qualitdtsnormen fir diese Produkte na-
her vorgestelit. Basis ist der Anhang lll der Verordnung (EWG) Nr. 920/89 der Kommission
vom 10. April 1989, Abl. Nr. L97 vom 11. 04. 1989. Laut BGBI. 718/1995 traten diese Quali-
tatsnormen mit 1. Juli 1997 in Kraft.

3.3.1  Qualitdtsnormen fiir Apfel und Birnen
I. Begriffsbestimmung
Diese Normen betreffen Apfel und Birnen der aus ,Malus domestica Borkh.“ und ,Pyrus

communis L. hervorgegangenen Anbausorten zur Lieferung in frischem Zustand an den
Verbraucher. Apfel und Birnen fur die industrielle Verarbeitung fallen nicht darunter.
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lIl. Bestimmungen betreffend die Giiteeigenschaften
A. Mindesteigenschaften

In allen Klassen missen die Apfel und Birnen unter Beriicksichtigung der besonderen Be-
stimmungen fir jede Klasse und der zuldssigen Toleranzen folgende Eigenschaften erfilien:

e ganz,
e gesund; ausgeschlossen sind Erzeugnisse mit Faulnisbefall oder anderen Méangeln, die
sie zum Verzehr ungeeignet machen,

sauber, praktisch frei von sichtbaren Fremdstoffen,

praktisch frei von Schédlingen, ., ®

praktisch ohne durch Schéadlinge verursachte Verénderungen,

frei von anormaler duferer Feuchtigkeit,

frei von fremdem Geruch und/oder Geschmack.

Die Friichte missen auBerdem sorgféltig gepfliickt und ausreichend entwickelt sein, um

e den Reifungsprozel® fortsetzen zu kénnen, damit der nach den Jewelllgen Sortenmerk-
malen angemessene Reifegrad erreicht werden kann,

e Transport und Hantierung zu tberstehen und

e am Bestimmungsort in zufriedenstellendem Zustand anzukommen.

B. Klasseneinteilung
Die einzelnen Handelsklassen sind folgendermafien definiert:
Klasse Extra:

Apfel und Birnen dieser Klasse mussen von hdchster Qualitét sein. Sie missen die sortenty-
pische Form, GroRRe und Farbung aufweisen und einen unverletzten Stiel besitzen. Sie diir-
fen keine Mangel aufweisen, mit Ausnahme sehr leichter Schalenfehler, sofern diese die
Qualitédt und das aligemeine Aussehen des Erzeugnisses und/oder die Aufmachung im
Packstiick nicht beeintrachtigen. Die Birnen diirfen nicht griesig sein.

Klasse I:

Apfel und Birnen dieser Klasse missen von guter Qualitat sein. Sie missen die sortentypi-
schen Merkmale aufweisen. Zuldssig sind jedoch

ein leichter Fehler in der Form,
ein leichter Fehler in der Entwickiung,
ein leichter Fehler in der Farbung.
Der Stiel kann leicht beschadigt sein. Das Fruchtfleisch muf} frei von allen Mangeln sein.
Schalenfehler, die das allgemeine Aussehen und die Haltbarkeit nicht beeintréchtigen,
sind jedoch flr jede Frucht innerhalb der nachstehenden Grenzen zulassig:
schmale, langgestreckte Schalenfehler, nicht langer als 2 cm;
bei anderen Schalenfehlern darf ihre gesamte Flache nicht gréRer sein als 1 cm?, aus-
genommen Schorfflecken, deren Fléche insgesamt nicht gréfier als 1/4 cm? sein darf.
¢ Die Birnen dirfen nicht griesig sein.



32

Klasse II:

Zu dieser Klasse gehéren Apfel und Bimen, die nicht in die héheren Klassen eingestuft wer-
den kénnen, die aber den vorstehend definierten Mindesteigenschaften entsprechen. Fehler
in der Form, in der Entwicklung und in der Farbung sind zuldssig, sofern die Friichte ihre
charakteristischen Merkmale behalten. Der Stiel kann fehien, sofern die Schale nicht be-
schédigt ist. Das Fruchtfieisch muB frei von gréReren Méangeln sein. Schalenfehler sind je-
doch innerhalb nachstehender Grenzen fir jede Frucht erlaubt:

e schmale, langgestreckte Schalenfehler, nicht langer als 4 cm,
e bei anderen Schalenfehiern muf} die Gesamtfliche auf 2,5 cm? begrenzt sein. ausge-
nommen Schorfflecken, deren Gesamtflache nicht groRer als 1 cm? sein darf.

. Bestimmungen betreffend die GréRensortierung

Die GroBensortierung erfoigt nach dem gréRten Querdurchmesser. Der Unterschied im
Querdurchmesser von Frichten ein und desselben Packsticks ist bei Friichten der Klasse
Extra und solchen der Kiassen | und li, die in geordneten Lagen gepackt sind, auf 5 mm be-
grenzt. Bei lose verpackten Friichten der Klasse | darf der Unterschied im Querdurchmesser
10 mm betragen. Fir lose verpackte Frichte der Klasse |i ist keine Grenze festgelegt. Fur
Fruchte der Klasse |11 gibt es fir keine Verpackungsart Grenzen.

Fur alle Handelsklassen sind folgende Mindestgréfien vorgeschrieben:

Tabelle 1
- MindestgroBen von Apfein und Birnen in den einzelnen Handelsklassen
APFEL BIRNEN
Kategorie Grof¥friichtige Sorten | Andere Sorten | Grofifrichtige Sorten | Andere Sorten
Klasse Extra 70 mm 60 mm 60 mm 55 mm
Klasse | 65 mm 55 mm 55 mm 50 mm
Klasse Il | 65 mm 55 mm 55 mm 45 mm

Als ,groBfriichtige Sorten* gelten nur jene, die in den Qualitatsnormen fir Apfel und Birnen
explizit als solche aufgelistet sind.

IV. Bestimmungen betreffend die Toleranzen

Sowohl fur die Gute- als auch fur die GréBenklassen sind in jedem Packstiick fur Erzeugnis-
se Toleranzen zuldssig, die nicht den Anforderungen der angegebenen Klasse genligen.

A. Gltetoleranzen
Folgende Gtetoleranzen sind in Abhangigkeit von der jeweiligen Klasse zuldssig:
Klasse Extra:

5 % des Gewichtes oder der Anzahl von Apfeln und Birnen, die nicht den Eigenschaften der
Klasse entsprechen, die aber denen der Klasse | genligen.
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Klasse I

10 % des Gewichtes oder der Anzahl von Apfeln und Birnen, die nicht den Eigenschaften der
Klasse | entsprechen, die aber denen der Klasse Il geniigen. Bei Apfeln 25 % des Gewichtes
bzw. der Anzahl Frichte ohne Stiel, sofern die Schale in der Stielhéhlung nicht verletzt ist.
Bei der Sorte ,Granny Smith“ sind Frichte ohne Stiel unbegrenzt zugelassen, sofern die
Schale in der Stielhéhlung nicht verletzt ist.

Klasse I

10 % des Gewichtes oder der Anzahl der Apfel und Birnen, die weder den Eigenschaften der
Klasse noch den Mindesteigenschaften entsprechen; ausgenommen sind jedoch Friichte mit
Faulnisbefall, stérkeren Quetschungen oder anderen Méngeln, die sie zum Verzehr unge-
eignet machen.

B. GréfRentoleranzen

Bezlglich der Grée gelten in Abhéngigkeit von der Klasse folgende Toleranzen:
Klassen Extra, | und Il

Fur Frichte, die den Regeln der GleichméaRigkeit unterliegen, 10 % des Gewichtes oder der
Anzahl Friichte, die der nachsthéheren oder nachstniedrigeren als der auf dem Packstiick
angegebenen Grofle angehoren, wobei bei der kieinsten GroRensortierung eine Héchstab-
weichung von 5§ mm unter der Mindestgrée zulassig ist.

Fur Fruchte, die nicht den Regeln der GleichmaRigkeit unterliegen, 10 % des Gewichtes oder
der Anzahl Friichte, die nicht die vorgeschriebene Mindestgré3e erreichen, mit einer Héchst-
abweichung von 5 mm unter dieser MindestgrdRe.

V. Bestimmungen betreffend die Aufmachung
A. GleichmaBigkeit

Der Inhalt jedes Packstiicks muf3 gleichméaBig sein und darf nur Apfel und Birnen des glei-
chen Ursprungs, der gleichen Sorte und Giite und des gleichen Reifegrades umfassen. Der
sichtbare Teil des Inhalts des Packstiucks mul} fir den Gesamtinhalt reprasentativ sein. Fir
Klasse Extra ist eine einheitliche Farbung vorgeschrieben. Bei Packungen bis 2 kg kénnen in
Klasse Exira und Klasse | verschiedene Sorten verpackt werden.

B. Aufmachung

Apfel und Birnen der Klasse Extra miissen in geordneten Lagen gepackt sein.

C. Verpackung

Die Friichte der Klasse Extra missen durch die Verpackung angemessen geschiitzt sein.
Das Material, das im Inneren des Packstiicks verwendet wird, muf3 neu, sauber und so be-
schaffen sein, da es an den Erzeugnissen keine dulleren oder inneren Veranderungen her-
vorrufen kann. Die Verwendung von Material und insbesondere von Papier oder Aufklebern
mit Geschéftsangaben ist zuldssig, sofern zur Beschriftung oder Etikettierung ungiftige Farbe
bzw. ungiftiger Klebstoff verwendet werden. Die Packstliicke missen frei von jeglichen Man-
geln sein.
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VI. Bestimmungen betreffend die Kennzeichnung

Apfel und Birnen missen auch entsprechend gekennzeichnet werden. Diese Kennzeichnung
muf} folgende Angaben enthalten:

A. ldentifizierung

Name und Anschrift des Packers und/oder Absenders oder von einer amtlichen Stelle erteilte
oder anerkannte codierte Bezeichnung.

B. Art des Erzeugnisses

Apfel oder Birnen, wenn der Inhalt von auBen nicht sichtbar ist sowie zusétzlich bei den
Klassen Extra und | der Sortenname.

C. Ursprung des Erzeugnisses

Ursprungsland und gegebenenfalls Anbaugebiet oder nationale, gebietliche oder értliche Be-
zeichnung.

D. Handelsmerkmale

e Klasse,
o Gréfe oder, bei in Schichten und Lagen gepackten Frichten, Stiickzahl.

Erfolgt die Identifizierung auf Grund der GroRensortierung, mul dies folgendermalien aus-
gedriickt werden:

e bei Fruchten, die den Regeln der GleichméaRigkeit unterliegen, durch Angabe des Min-
dest- und Héchstdurchmessers;

e bei anderen Frichten durch Angabe des Mindestdurchmessers, gegebenenfalls gefoigt
von der Angabe des Héchstdurchmessers oder von der Angabe ,+"“.

E. Amtlicher Kontrolistempel (wahlfrei)

Bezuglich der Farbung und Berostung der Frichte gibt es Sortenlisten, fur die bestimmte
Regeln beachtet werden miissen. So sind fir Apfel vier unterschiedliche Gruppen, die Far-
bung betreffend, definiert.

Gruppe A: Rote Sorten (z.B. Jonagored, Spartan, Winesap, Red Delicious). Bei Apfein der
Klasse Extra mussen mindestens % der Oberflache rot gefarbt sein. Friichte der
Klasse | missen zur Halfte der Oberflache rot sein, bei den anderen Klassen ge-
nigt ein Viertel.

Gruppe B: Sorten gemischt-roter Farbung (kraftige Farbung des roten Teils) (z.B. Idared,
Jonathan, Summerred, Gloster 69). Bei Apfeln der Klasse Extra muf® mindestens
die Halfte, bei Klasse | mindestens ein Drittel, bei den Klassen Il mindestens ein
Zehntel der Oberflache rot geféarbt sein.

Gruppe C: Sorten schwacher Farbung, gestreift (z.B. Elstar, Gala, Jonagold, Berlepsch). Bei
Apfeln der Klasse Extra mul mindestens ein Drittel, bei Klasse | mindestens ein
Zehntel der Oberflache sortentypisch rot gestreift sein.

Gruppe D: Andere Sorten
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Beztiglich der Berostung existiert eine Liste mit Apfelsorten, bei denen die Berostung ein
sortentypisches Schalenmerkmal ist und bei Ubereinstimmung mit dem Aussehen des
Sortentyps keinen Mangel darstellt (z.B.. Boskoop, Kidd’'s Orange, Kanadarenette, Golden
Russet, Suntan, Sunset). Fir nicht in der Liste befindliche Sorten sind Toleranzen definiert.

3.4 Erzeugerorganisationen

Ein zentrales Anliegen der Reform ist die Starkung der Marktposition der Erzeugerorganisa-
tionen und eine Neudefinition ihrer Aufgaben. Vor dem Hintergrund der immer gréRer wer-
denden Konzentration im Lebensmittelhandel gilt es, die Bildung geniigend grofer Einheiten
auf der Erzeugerseite zu begunstigen.

Neben der umfassend ausgerichteten Erzeugerorganisation ist kiinftig auch die Anerken-
nung von spezialisierten Erzeugerorganisationen zuléssig. Im Fall einer Neugriindung muf
eine Erzeugerorganisation in Zukunft entweder alle angebotenen Erzeugnisse vermarkten
oder aber mindestens eine der folgenden Produktgruppen abdecken:

Gemuse,

Obst,

Zitrusfrichte,

Schalenfrichte,

Pilze,

zur Verarbeitung bestimmte Erzeugnisse.

Bereits bestehende spezialisierte Erzeugerorganisationen kénnen von den Mitgliedstaaten
erneut anerkannt werden. Eine wesentliche Voraussetzung fur die Anerkennung ist der zu-
kinftige Nachweis einer Mindestanzahl von Mitgliedern und einer Mindestmenge an ver-
markteten Erzeugnissen. Dabei werden aber die wirtschaftlichen Gegebenheiten in den ein-
zelnen Mitgliedstaaten zu berticksichtigen sein. Um die Erzeugerorganisationen zu starken,
wurde auch festgelegt, dall die Mitglieder ihre gesamte Produktion Uber die Erzeugerorgani-
sation absetzen mussen. Nur bei Produkten, die in geringem Umfang vermarktet werden,
kénnen diese selber abgesetzt werden. Andere Produkte kénnen nur mit Zustimmung der
Erzeugerorganisation bis zu 25 % bei umfassend ausgerichteten Erzeugerorganisationen
und bis zu 20 % bei spezialisierten Erzeugerorganisationen direkt ab Hof an den Verbrau-
cher abgesetzt werden. Bis Ende 1999 behalten die Erzeuger die Méglichkeit, in abnehmen-
dem Umfang Direktvertrdge mit der Verarbeitungsindustrie abzuschlief3en.

In der neuen Verordnung wurden auch Bestandteile der Satzung der Erzeugerorganisationen
festgeschrieben (Hohe der Mitgliedsbeitrage, Kontrolle der Organisation durch ihre Mitglie-
der, Auskunftspflichten, Ahndung von VerstéRen, Bestimmungen Uber die Aufnahme neuer
Mitglieder, Mindestdauer der Mitgliedschaft sowie die Regeln fiir die Buchfihrung und die
Haushaltsflhrung). Fir die Anerkennung neuer oder bisher nicht anerkannter Erzeugerorga-
nisationen ist ein Antrag zu stellen. Dieser ist vom jeweiligen Mitgliedstaat innerhalb von drei
Monaten zu entscheiden.

3.4.1 Zweck der Erzeugerorganisation

« Sicherstellung einer planvollen und insbesondere in qualitativer und quantitativer Hinsicht
nachfragegerechten Erzeugung; »
e stirkere Blndelung des Angebotes und die' Férderung der Vermarktung der Erzeugung

ihrer Mitglieder,;
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Drosselung der Produktionskosten und Regulierung der Erzeugerpreise;

Férderung umweltgerechter Wirtschaftsweisen, Anbautechniken und Abfaliverwertungs-
techniken, insbesondere zum Schutz der Gewdésser, des Bodens und der Landschaft so-
wie zur Erhaltung und/oder Férderung der Artenvielfalt.

Fur neu anzuerkennende Erzeugerorganisationen kann eine Ubergangszeit von fiinf Jahren
gewahrt werden, wenn sie der zustindigen Stelle einen Anerkennungsplan vor dem Uber-
gangszeitraum vorlegt. Dadurch erhéit die Organisation eine vorldufige Anerkennung und
verpflichtet sich zur regelmaRigen Kontrolle und zur ordnungsgemaRen Verwaltung der 6f-
fentlichen Mittel. Sie ist jedoch nicht zur Durchfihrung von Marktriicknahmen und zur Er-
richtung eines Betriebsfonds berechtigt.

Bereits bestehende Erzeugerorganisationen missen sich nochmals neu anerkennen lassen.
Das kann innerhalb einer Ubergangszeit von zwei Jahren nach Inkrafttreten der Reform er-
folgen, in der sie noch den Anforderungen der alten Marktorganisation fur Obst und Gemuse
unterliegen. In dieser Zeit besteht auch noch das Recht zur Marktriicknahme. Die Ubergangs-
zeit kann auf maximal finf Jahre bei Vorliegen eines Aktionsplanes ausgeweitet werden.

3.4.1.1 Pflichten der Mitglieder

Die Mitglieder verpflichten sich, die Vorschriften der Erzeugerorganisation einzuhalten. Diese
beziehen sich auf die Kenntnis des Anbaus, die Erzeugung selbst, die Vermarktung und den
Umweltschutz. Vom Jahr 2000 an mufd auch die Erzeugung von Rohwaren fir die Verarbei-
tungsindustrie Gber eine Erzeugerorganisation angedient werden, sofern diese nicht wegen
des geringen Umfanges darauf verzichtet.

Die Vorschriften der gemeinsamen Marktorganisation kénnen unter bestimmten Vorausset-
zungen auch auf Nichtmitglieder ausgedehnt werden. Das trifft im speziellen dann zu, wenn
die Erzeugerorganisation als reprasentativ fir die Erzeugung in einem bestimmten Wirt-
schaftsbezirk gilt (beispielsweise, wenn mindestens zwei Drittel der Erzeuger und der Erzeu-
gung des Bezirkes dieser Erzeugerorganisation angehdren).

3.41.2 Betriebsfonds

Bisher wurden EU-Mittel Gberwiegend fiir die Intervention von Erzeugnissen ausgegeben.
Nunmehr soll durch die Bereitstellung von finanziellen Mittein fir einen Betriebsfonds ver-
starkt zur Verbesserung der Marktstellung der Erzeugerorganisationen beigetragen werden.
Die Finanzierung des Betriebsfonds erfolgt zu gleichen Teilen (jeweils 50 %) aus den Mit-
gliedsbeitragen der Erzeuger und aus Mitteln der Européischen Union (EAGFL). Die ¢ffentli-
chen Beihilfen werden jedoch durch eine weitere Obergrenze in der Héhe beschrankt. Diese
richtet sich nach dem Umsatz der Erzeugerorganisation und betragt bis 1998 maximal 4 %
des Umsatzes und danach 4,5 %. Dies gilt jedoch nur, wenn innerhalb der EU die 6ffentliche
Beihilfe nicht mehr als 2 %, ab 1999 2,5 % des Umsatzes aller Erzeugerorganisationen aus-
macht. Andernfalls erfolgt eine anteilige Kirzung. Um die Mitglieder der Erzeugerorganisa-
tionen nicht unnétig zu belasten, wurde vorgesehen, dal die 6ffentliche Beihilfe in der Hohe
von 2 % des Umsatzes vorab bereitgestellt werden kann und die Mitglieder ihre Beitrage
unter bestimmten Umstanden erst im Folgejahr zu leisten brauchen. Kooperiert eine Erzeu-
gerorganisation mit einer aus einem anderen Mitgliedstaat oder einer branchenibergreifen-
den Vereinigung, werden die EAGFL-Mittel auf 60 % des Betriebsfonds aufgestockt.
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Der Einsatz der Mittel des Betriebsfonds erfolgt entsprechend den Vorgaben des sogenann-
ten ,operationellen Programmes®. Dieses wird von der Erzeugerorganisation selbst entwik-
kelt und beschreibt die Aufgaben, deren Bewiltigung sich die Erzeugerorganisation vorge-
nommen hat. Darunter sind z.B. die Verbesserung der Produktqualitit, Stabilisierung der
Mérkte oder die Erméglichung einer Erzeugung zu angemessenen Preisen zu verstehen. Fiir
die Ausarbeitung des operationellen Programmes mull die Erzeugerorganisation mehrere
der genannten Ziele verfolgen:

Verbesserung der Erzeugnisse,

Férderung der Vermarktung,

verbraucherbezogenes Produktmarketing,

Forderung des integrierten Anbaus oder anderer Methoden der umweltfreundlichen Er-
zeugung,

Schaffung von Okoproduktlinien,

o Verringerung der Marktriicknahmen.

Weiters mull im Programm auch die Entwicklung umweltfreundlicher Techniken bei den An-
bauverfahren und bei der Handhabung bereits verwendeter Materialien vorgesehen werden.
Von der zustédndigen Behérde ist in Abstimmung mit der Kommission dazu ein innerstaatli-
ches Pflichtenheft fiir die Erzeuger zu erarbeiten. Aufierdem sind die technische und perso-
nelle Ausstattung fur die Kontrolle auf Erfullung der Normen, der pflanzengesundheitlichen
Anforderungen und der zulassigen Hochstgehalte an Rickstédnden ein weiterer verbindlicher
Bestandteil eines operationellen Programmes. ,-

Das operationelle Programm und seine FinanziLarung sind auf mindestens drei, héchstens
jedoch fiinf Jahre ausgelegt. Maximal 30 % ab dem 6. Jahr der Griindung der Erzeugerorga-
nisation der Mittel des Betriebsfonds dirfen von der Erzeugerorganisation fiir erganzende
Marktriicknahmen von Erzeugnissen verwendet werden. Dazu ist aber vorher die Genehmi-
gung des operationellen Programmes. notwendig. Bei den Zahlungen fir Riicknahmen kann

es sich um folgende zwei Arten handeln:

e Ausgleichszahlungen fiir Erzeugnisse, die nicht der gemeinschaftlichen Riicknahmever-
gitung unterliegen (z.B. Salat, Erdbeeren),

» Ergédnzungszahlungen zur gemeinschaftlichen Ricknahmevergitung (z.B. Aufstockung
der Verglitung fir Apfel, Paradeiser).

Die Zahlung (Ergénzungszahlung plus gemeinschaftliche Ricknahmeentschadigung) darf
nicht héher als der Interventionspreis im Wirtschaftsjahr 1995/96 sein.

In einer funfjahrigen Ubergangszeit wird der Anteil am Betriebsfonds, der fir Marktriicknah-
men verwendet werden darf, gesenkt. Erstes Jahr 60 %, zweites Jahr 55 %, drittes Jahr
50 %, viertes Jahr 45 %, funftes Jahr 40 %, ab dem sechsten Jahr gilt der bereits angefiihrte
Satz von 30 %.

3.5 Interventionsregelungen

Das Interventionssystem dient dazu, den Frischproduktemarkt durch die Steuerung des An-
gebots zu stabilisieren. Diese Steuerung erfolgt durch Ricknahme der Ware aus dem Markt
bei Uberangebot, d.h. bei Unterschreitung eines gewissen Preises. Das Interventionssystem
war immer ein sehr heikler Punkt bei der Marktordnung, da bei dessen Durchfiuhrung oft Le-
bensmittel vernichtet wurden. Teilweise konnte sogar festgestellt werden, daf} die Landwirte
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nur mehr fir die Intervention produzierten, da die Héhe des Interventionspreises, d.h. der
garantierte Mindestpreis flr die Urproduzenten, den Landwirten offensichtlich genigte. Vor
allem in den siideuropéischen Landern konnte diese Tendenz beobachtet werden.

Die Méglichkeit zur Ricknahme von Erzeugnissen aus dem Markt soll auch weiterhin bestehen
bleiben, jedoch der Schwerpunkt auf andere Bereiche der Marktorganisation verlagert wer-
den. Vor allem an den in stdlichen Mitgliedsstaaten aufgebauten Uberkapazititen bzw. der
Vernichtung von Uberschissigen Erzeugnissen wurde immer wieder Kritik gelibt. Aus diesem
Grund wird eine maximale Hochstmenge fir die Marktricknahme eines jeden Erzeugnisses
eingefiihrt. Diese betragt ab dem Jahr 2002 bei Apfeln und Birnen 8,5 % bzw. bei den ande-
ren Erzeugnissen 10 % der vermarkteten Erzeugung. Dadurch gibt es neben der Begrenzung
der Ausgaben ein weiteres Instrument zur Marktregulierung.

3.6 Branchenverbidnde (Interprofessionen)

Branchenverbdnde oder Interprofessionen sind freiwillige Zusammenschilisse von Erzeugern,
Vermarktern und Verarbeitern, deren Ziel die Zusammenarbeit auf folgenden Gebieten ist:

o Verbesserung der Kenntnis und Transparenz der Produkte und des Marktes;

¢ Mitwirkung an einer besonderen Koordinierung des Absatzes von Obst und Gemuse, ins-
besondere durch Marktforschung und Studien;

e Ausarbeitung von Standardvertragen in Ubereinstimmung mit dem Gemeinschaftsrecht;

¢ Intensivierung des Obst- und Gemiisemarketings;

¢ Information und Untersuchungen zur Ausrichtung des Sektors auf Produkte, die den
Markterfordernissen sowie dem Verbrauchergeschmack und den Verbrauchererwartun-
gen, insbesondere hinsichtlich der Qualitét und der Umweltfreundlichkeit der Produkte,
besser gerecht werden;

e Entwicklung von Verfahren zum geringeren Einsatz von Pflanzenschutzmitteln und ande-
ren Betriebsmitteln zur Sicherstellung der Qualitdt der Erzeugnisse sowie des Schutzes
von Boden und Gewéssern;

¢ Entwicklung von Verfahren und Geraten zur Verbesserung der Produktqualitét;

e Marktférderung und Schutz des 6kologischen Landbaus, der Ursprungsbezeichnungen,
Gutesiegel und geographischen Bezeichnungen;

Forderung des integrierten Anbaus oder anderer umweltschonender Erzeugungsmethoden;

e Festlegung strengerer Vorschriften als die gemeinschaftlichen oder innerstaatlichen
Rechtsvorschriften im Hinblick auf die Erzeugungs- und Vermarktungsregeln.

Fur die Anerkennung eines Branchenverbandes muf} ein wesentlicher Teil der Erzeugung,
der Verarbeitung und gegebenenfalls des Handels mit Obst und Gemuse und Verarbeitungs-
erzeugnissen in der betreffende Region durch diesen Branchenverband vertreten werden.

Die Bereitstellung von Verarbeitungsbeihilfen an die Industrie wird von Liefervertragen der
Verarbeiter mit Erzeugerorganisationen abhangig gemacht. Es besteht auch hier eine funf-
jahrige Ubergangsfrist fur die Umstellung. Die Verarbeiter dirfen wahrend dieser Uber-
gangsperiode im ersten Wirtschaftsjahr (WJ) noch 75 % der beihilfenberechtigten Menge
direkt mit den einzelnen Anbauern kontrahieren. Im zweiten WJ noch 65 %, im dritten WJ
55 %, im vierten WJ 40 % und im flinften WJ schlie3lich nur noch 25 %.
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3.7 Regelung fiir den Handel mit dritten Landern

Bisher wurden Obst und Gemdise in der EU durch das Referenzpreissystem geschitzt. Die
Ergebnisse der Uruguay-Runde des GATT (heute: WTO) erforderten eine neue Einfuhrre-
gelung fiir Obst und Gemuse. Dieser neue Mechanismus schitzt 17 Produkte, namlich To-
maten, Gurken, Zucchini, Artischocken, Mandarinen, Clementinen, Zitronen, Orangen, Sat-
sumas, Pfirsiche, Nektarinen, Aprikosen, Pflaumen, Kirschen, Trauben, Birnen und Apfel.
Das ,alte" Referenzpreissystem betraf 20 Erzeugnisse. Kopfsalat, Endivien und Auberginen
werden durch das neue System nicht mehr angesprochen, da Spanien, der Hauptproduzent
dieser drei Erzeugnisse, seit 1986 selbst Mitglied der EU ist.

Zentral fur das Verstandnis des neuen Systems sind die Begriffe ,Eintrittspreis*, ,pauschaler
Einfuhrwert” und ,Einfuhrpreis”:

Der Eintrittspreis ist jener Preis, bei dessen Unterschreitung eine zusatzliche Abgabe (Zoll)
zu zahlen ist. Bis ins Jahr 2001 muB der Eintrittspreis um 20 % reduziert werden (Konse-
quenz der Uruguay-Runde). Der Eintrittspreis wurde bei der WTO hinterlegt und liegt unter-
halb des ehemaligen Referenzpreises. Vom Eintrittspreis abgeleitet wird der Triggerpreis,
der 92 % des Eintrittspreises entspricht (88 % bei Apfeln und Birnen). :

Der pauschale Einfuhrwert entspricht dem gewichteten Mittel der Durchschnittsnotierungen
der eingefiihrten Ware zum Zeitpunkt des Uberschreitens der EU-Grenzen abziiglich der
Beférderungs- und. Versicherungskosten, des Wertzolls, einer 8 %igen Vermarkterspanne
und einer Kostenpauschale von fiinf ECU je dt. Bei der Bestimmung des pauschalen Ein-
fuhrwertes spielt weiters das Herkunftsland eine wichtige Rolle, da fir die einzelnen Staaten
jeweils ein eigener pauschaler Einfuhrwert bestimmt wird. Der pauschale Einfuhrwert wird
auf Grund der Meldungen der zustédndigen Dienststellen wahrend der relevanten Zeitrdume
taglich von der - Kommission berechnet. Mit der Anwendung des pauschalen Einfuhrwertes
lassen sich die Verhandlungsergebnisse der Uruguay-Runde ordnungsgemal umsetzen.

Der Einfuhrpreis, zu dem die eingefiihrten Erzeugnisse im Zolitarif der EU eingestuft wer-
den, entspricht dem ,free-on-board* Preis zuzlglich Versicherungs- und Transportkosten bis
zur Zollgrenze der EU.

3.71 Festsetzung der maximalen Tarifiquivalente und der Eintrittspreise

Die Tarifaquivalente aller Obst- und Gemusearten wurden ausgehend von der Referenzpe-
riode 1986 bis 1988 bestimmt. Sie betrugen 2 % bis 21 % des Warenwertes bei der ,alten"
Referenzpreisregelung. Sie missen auf Grund der Ergebnisse der Uruguay-Runde bis ins Jahr
2001 um 20 % abgebaut werden. Da die Eintrittspreise grundsétzlich dhnlich den ehemaligen
Referenzpreisen berechnet werden, unterliegen sie auch dementsprechenden Schwankun-
gen wahrend der Saison. Eintrittspreise und Tarifaquivalente wurden bei der WTO hinterlegt.

In der nachstehenden Abbildung 5 werden drei Falle dargestellt. Im ersten Fall liegt der Ein-
fuhrpreis (iber dem Eintrittspreis. In dieser Situation ist nur mehr ein Wertzoll zu bezahlen. Im
zweiten Fall liegt der Einfuhrpreis zwischen dem Trigger- und dem Eintrittspreis. Unter die-
sen Bedingungen missen Abgaben entrichtet werden, damit der Eintrittspreis erreicht wird.
Zusétzlich sind Wertzélle zu entrichten. Beim dritten Fall liegt der Einfuhrpreis unter dem
Triggerpreis. Hierbei kommt zusétzlich zum Wertzoll ein spezifischer Zoll zur Anwendung,
namlich das in den WTO (GATT-)Listen festgeschriebene maximale Tarifdquivalent. Die Ho-
he dieses Tarifaquivalentes ist unterschiedlich: Bei einigen Produkten erreicht es so hohe
Werte, dal} ein Import 6konomisch unrentabel wird.
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Abbildung 5
Abgaben bei verschiedenen Einfuhrpreisen
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3.7.2  Abrechnungsverfahren beim Import

Importeure haben gemaR den WTO-Vereinbarungen die Méglichkeit, nach drei verschiede-
nen Verfahren ihre Importe abzurechnen: pauschal, individuell oder nach einem periodisch
ermittelten Zollwert. Letzterer stellt einen Durchschnittswert fir ein bestimmtes Erzeugnis je
Qualitét dar. Welche Methode der Abrechnung fir Importeure in konkreten Fallen die gun-
stigste ist, hangt von den Relationen des Eintrittspreises, des pauschalen Einfuhrwertes und
des tatsachlichen Preises zueinander ab. Wesentlichen Einflul auf das glinstigste Verfahren
der Abrechnung haben natdrlich auch die Héhe des Wertzolles, der Verwaltungskosten und
der Ausgleichsabgaben in jedem Einzelfall.

3.7.3 Exporterstattungen

Um den Preisunterschied zwischen der EU und dem Weltmarkt zu kompensieren und damit
einen Export zu ermdéglichen, wird den Exporteuren fir bestimmte Erzeugnisse eine Export-
erstattung gewahrt. Diese Erstattungen werden aber wegen der WTO-Verhandlungen abge-
baut, um eine weitere Liberalisierung des Welthandels zu erméglichen.

Gegenwartig werden in der EU fir folgende Produkte Exporterstattungen gewéhrt: Apfel,
Pfirsiche, Nektarinen, Orangen, Zitronen, Mandeln, Haselnlsse, Walnisse, Tomaten, Cle-
mentinen, Monreales und Satsumas, Mandarinen und Wikings, Tangerinen und Limetten
sowie Tafeltrauben. Um in den Genuf® der Subventionen zu kommen, missen die Frichte
den Qualitdtsnormen entsprechen.
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4 Die Marktordnung der EU fiir Verarbeitungserzeug-
nisse aus Obst und Gemiise

Die Verarbeitungserzeugnisse aus Obst und Gemuse der EU stehen in starkem Wettbewerb
mit den Produkten aus Drittldndern, da die Erzeugerpreise dort deutlich unter denen der Ge-
meinschaft liegen. Aus diesem Grund werden die Verarbeiter in der Gemeinschaft mit einer Pro-
duktionsbeihilfe unterstitzt, wenn sie sich gleichzeitig verpflichten, den Erzeugern einen Min-
destpreis fUr bestimmte Produkte zu zahlen. Die Erzeuger bzw. Erzeugerorganisationen
schlieRen feste Anlieferungsvertrage mit den Verarbeitern, so daR auf diese Weise die regel-
méRige Versorgung der Industrie mit Verarbeitungserzeugnissen sichergestelit werden kann.

Far unten aufgelistete Produkte ist die Gewahrung einer Produktionsbeihilfe vorgesehen.
Dazu ist - wie erwahnt - ein Vertrag zwischen der Erzeugerorganisation und dem Verarbeiter
notwendig. Dartiber hinaus muf} der vorgesehene Mindestpreis fiir das Produkt bezahit wer-
den sowie die Mindestqualitdtsanforderungen erfllt sein.

Geschélte Tomaten/Paradeiser, ganz oder in Stiicken, gefroren,
Tomaten-/Paradeiserflocken,

Getrocknete Feigen,

Trockenpflaumen aus getrockneten Pflaumen (,Prunes d’Ente"),
Geschélte Tomaten/Paradeiser, ganz oder in Stiicken,

Ungeschalte Tomaten/Paradeiser, ganz oder in Stiicken,

Crush oder Pizza-Sol3e,

Tomaten-/Paradeisersaft (einschlieBlich Tomaten/Paradeiserpiiree),
Tomaten/Paradeiserkonzentrat,

Williams- und Rocha-Birnen in Sirup und/oder natirlichem Fruchtsaft,
Pfirsiche in Sirup und/oder natirlichem Fruchtsaft.

Fir Erzeugnisse, denen wirtschaftlich oder ékologisch auf lokaler oder regionaler Ebene eine
besondere Bedeutung zukommt und die insbesondere international starkem Wettbewerb
ausgesetzt sind, kénnen besondere Mafnahmen zur Verbesserung ihrer Wettbewerbs-
fahigkeit und zur Absatzférderung erlassen werden.
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Bisher in Osterreich anerkannte Erzeugerorganisa-
tionen

In Osterreich sind bisher nach der neuen (reformierten) gemeinsamen Marktordnung fiir
Obst und Gemise folgende Erzeugerorganisationen fiir eine der nunmehr in der genannten
Verordnung vorgesehenen Erzeugniskategorien anerkannt:

1)

2)

3)

4)

Obsterzeugerorganisation Steiermark GmbH als Erzeugerorganisation fir Apfel, Bir-
nen und Pfirsiche

(Seit Marz 1996 anerkannt; war davor bereits jahrelang als Genossenschaft tatig.
Vermarktungsprodukte: Apfel, Birnen, Pfirsiche).

Erzeugerorganisation Steirisches Gemiise als Erzeugerorganisation fir Gemise

(Seit Juni 1996 anerkannt, Vermarktungsprodukte: Paradeiser, Paprika, Salat, Gurken,
Kéaferbohnen, Kraut, usw.).

Erzeugerorganisation Marchfeldgemiise GmbH & CoKG als Erzeugerorganisation fir
Gemiuse. Die Erzeugerorganisation besitzt weiters eine eigene Anerkennung gemafn VO
952/97 als Erzeugerorganisation fir Kartoffeln, da Kartoffeln nicht unter die Gemeinsa-
me Marktordnung fir Obst und Gemdise fallen.

(Seit 27. Juni 1996 anerkannt; Vermarktungsprodukte: Kartoffeln, Zwiebeln, Karotten
und Sellerie).

Die LGV Frischgemiise Wien als Erzeugerorganisation fur Gemuse
(Vermarktungsprodukte: Salat, Radieschen, Gurken, Paprika, Tomaten, usw.).

Weiters wurde am 19.12.1997 die Sonnengemiise VertriebsgmbH, Wallern (Burgenland) als
Erzeugerorganisation fir Gemuse vorldufig anerkannt.
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6 Die odsterreichische Obst- und Gemiiseproduktion
und ihre volkswirtschaftliche Bedeutung

6.1 Die Obstproduktion in Osterreich

Laut Bodennutzungserhebung waren 1995 19.061 ha mit Obst bebaut (Intensiv- und Exten-
sivobstbau). Den bedeutendsten Anteil hat das Bundesland Steiermark mit einer Flache von
9.728 ha, das entspricht rund 51 %, gefolgt von Niederésterreich mit 2.788 ha und einem
Anteil von 15 %.

Tabelle 2
Entwicklung der Obstanbaufldchen (in ha)
Jahr Burgeniand Karnten Nieder- Ober- Steiermark | Osterreich
dsterreich Osterreich
1960 2.981 2.318 8.594 3.022 7.720 28.279
1965 2.846 2.288 7.446 1.958 7.310 25.303
1970 4.299 3.700 9.831 9.196 15.382 47.027
1975 3.976 3.440 9.111 11.143 16.477 48.710
1980 3.072 3.635 6.861 8.576 15.752 40.383
1985 1.633 1.566 3.087 2153 8.958 18.384
1990 1.374 1.638 2.713 2.575 10.535 19.693
1995 1.700 1.083 2.788 3.222 9.728 19.061
Quelle: ALFIS; OSTAT/BO

Die Tatsache, daf in Tabelle 2 fir die Jahre 1970, 1975 und 1980 viel htéhere Werte als in
den anderen Jahren ausgewiesen werden, ist damit zu begriinden, daB in den Jahren 1969
bis 1982 fiur die Flachenermittlung bei den Obstanlagen andere Zuordnungskriterien mage-
bend waren. Von 1959 bis 1968 und ab der Bodennutzungserhebung 1983 waren die Streu-
obstanlagen in den Flachen der einméhdigen Wiesen inkludiert, von 1969 bis 1982 wurden
sie bei den Extensivobstanlagen gemeldet. Aullerdem kam ab 1983 die Anhebung der Er-
fassungsuntergrenze von 0,5 ha auf 1 ha zum Tragen.

Die Gesamtfldche der Intensivobstanlagen ist seit 1994 von ca. 10.600 ha auf 11.938 ha im
Jahre 1997 angestiegen (vgl. Tabelle 3). Der Intensivobstbau (=Erwerbsobstbau) ist in Oste-
reich stark regionalisiert, d.h. da® die Aufteilung der Flachen einen eindeutigen Konzentra-

Tabelle 3
Intensivobstanlagen 1997 im Vergleich zu 1994 nach
Bundesliandern
Bundesl&nder Betriebe insgesamt Gesamtfidche in ha
1994 1997 1994 1997

Burgenland 578 622 896,95 1.012,12
Karnten 48 45 108,64 125,94
Nieder6sterreich 982 1.083 1378,3 1.739,50
Oberésterreich 145 193 698,95 779,84
Salzburg 0 3 0 2,57
Steiermark 2.800 2.967 7165,55 | 7.879,15
Tirol 145 156 170,83 200,25
Vorarlberg 59 64 75,78 74,86
Wien 12 8 91,43 123,97
Osterreich 4,769 5.141 10586,43 | 11.938,20
Quelle: ALFIS; OSTAT/IOB




Tabelle 4

Intensivobstbau nach Bundeslandern und Obstarten 1997
Burgeniand Kérnten Niederdsterreich | Obergsterreich Salzburg Steiermark Tirol Vorarlberg Wien Osterreich
Obstart Betriebe Elache Betriebe Elache Betriebe Elache Betriebe F.la(:he Betriebe Elache Betriebe Elache Betriebe Elache Betriebe Elache Betriebe Elache Betriebe F'Iache
in ha in ha in ha in ha in ha in ha in ha in ha in ha in ha

Apfel 302|483,80 28| 34,98 577| 630,99 85(252,57 G 0,26| 1.921|5.477.24 112| 82,84 50| 39,22 G 89,00 3.081| 7.090,90
|Birnen 132| 35,37 15 2,94 325 72,41 32| 5,19 - - 712| 377,86 63| 4,71 32| 6,09 - - 1.311| 504,57
Kernobst gesamt 434 519,17 43| 37,92 902 | 703,40 117 257,76 - 0,26| 2.633|5.855,10 175| 87,55 82| 45,31 - 89,00 4.392|7.595,47
Kirschen 167| 35,58 G| 1,15 134 39,34 20| 4,36 - - 99 21,37 13| 0,63 19| 2,16 G 3,06 463| 107,65
Weichseln 63| 14,44 4| 0,41 66| 7,26 15 1,30 - - 123 32,93 G 0,16 6/ 0,21 G 0,97 282 57,68
Zwetschken 211| 62,88 G| 3.36 276| 87,01 29| 5,56 G 0,05 826| 247,05 78| 22,76 31 2,21 G 6,16 1.466| 437,04
Pfirsiche 145| 62,02 10| 2,78 180 31,01 3| 0,08 - - 724| 297,59 5 0,13 G 0,06 G 0,80 1.070| 394,47
Marillen 197| 68,11 71 0,20 747 360,92 5| 040 - - 53 7,13 6] 0,13 - - - - 1.015| 436,89
Nektarinen 15| 3,47 G| 0,17 17 1,07 - - - - 14 1,12 - - - - G 0,32 49 6,15
Steinobst gesamt 798 |246,50 21| 807| 1420|526.61 72| 11.70 - 0,05| 1.839| 607,19 102| 23,81 56| 4,64 - 11,31 4.345|1.439,88
Rote u. weile Ribisein 10| 0,26 4| 0,28 51| 22,27 i 0,75 - - 156| 38,21 12| 1,18 10| 0,75 - - 250 63,70
Schwarze Ribiseln 17| 31,95 3| 0,59 31 11,01 11| 4,79 - - 194| 103,44 15| 2,69 10| 0,56 - - 281| 155,03
Holunder 58| 96,35 5| 7,86 52| 65,65 10| 3,34 - - 804 939,81 9| 1,30 3| 414 - - 941| 1.118,45
Ananas-Erdbeeren 132| 84,30 10| 52,96 77| 333,00 88|429,08 G 1,17 208| 21434 17| 73,12 16| 13,38 G 22,79 552| 1.224,14
Himbeeren 13| 4,25 10| 12,59 48| 36,10 29| 31,29 G 0,69 148| 4476 14| 7,58 15| 2,46 G 0,50 280| 140,22
Brombeeren 10| 0,69 G| 050 18| 5,62 16| 5,44 G 0,02 48 6,91 3| 0,88 6| 0,54 - - 105 20,60
Sonstiges Beerenobst 8| 381 4| 417 7| 3,54 11| 29,15 1 G 86| 35,38 2l G 4 1,52 - - 123 79.93W
Beerenobst gesamt 248 221,61 36| 78.95 284 (477,19 172|503.84 1| 1.88| 1.644|1.38285 72| 86,75 64| 23,35 - 23,29 2.532|2.802,07
Waln(isse 40| 24,84 4| 1,00 66| 32,30 7| 6,54 - - 69 34,01 G 0,16 6] 1,56 G 0,37 199| 100,78

Quelle: OSTAT; 10B

G: Angaben entfallen aus Datenschutzgrinden
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tionsschwerpunkt in der Steiermark erkennen 148t die 66 % der Flache beherbergt. Die vier
bedeutendsten Bundeslander im Intensivobstbau (Steiermark, Niederésterreich, Burgenland,
Oberésterreich) verfiigen lber 96 % der Flache. Wichtigste Frucht im ésterreichischen Inten-
sivobstbau ist, wie untenstehender Tabelle 5 zu entnehmen ist, der Apfel, der auf fast 60 %
der heimischen Flache aus dem Erwerbsobstbau produziert wird. In der Steiermark sind
77 % der Apfelflache aus dem Intensivobstbau lokalisiert. 70 % der steirischen Erwerbsobst-
bauflache sind mit Apfelbdumen bepflanzt. FlachenméaBig bedeutsam sind auch die Ananas-
erdbeeren, deren Produktionsschwerpunkt in Obergsterreich liegt (,Erdbeerland”), gefolgt
von Holunder und Birnen.

Der Extensivobstbau ist weit weniger regionalisiert als der Intensivobstbau. Die Werte des
Extensivobstbaus sind nicht in Fldchen dargestelit, sondern in Anzahl der Biaume bzw.
Straucher. Hier sind neben der Apfel- und Birnenproduktion auch rote, weiRe und schwarze
Ribiseln bedeutsam. Zu Tabelle 5 ist anzumerken, daR die angefiihrten Zahlen auch fir 1997
die offiziellen sind, da sie seit der letzten Obstbaumzéhlung 1990 fortgeschrieben werden.

Tabelie 5
Extensivobstbau nach Bundeslidndern und Obstarten 1990

Zahl der Baume (Stréucher) in 1000 Stiick |

Obstart Burgen- | Kdrnten | Nieder- |Obergster-|Salzburg| Steier- | Tirol | Vorarl- | Wien |[Osterreich
land Osterreich, reich mark berg

Winterépfel 192,3 | 294 6059 | 677,2 116,6 | 8258 |151,5 | 1086 | 192,1 | 3164
Sommerapfel 50 110,4 2436 | 2498 40,6 238,2 | 50 35,1 109 1126,7
Winterbirnen 56,3 84,1 205,7 190,7 34,5 138,3 | 43,7 36,3 | 102,3 8919
Sommerbirnen 20,5 40 100,1 85,7 13,9 54 12,7 15,5 56,9 399,3
Weichseln 12,8 11.3 58,3 60,5 8.1 48,4 5,1 16 31,5 2376
Pfirsiche 39,5 8,5 82,1 25,9 3,2 90,2 2,9 2 48,8 3031
Rote u. weille 1234 | 3915 889 982,8 267,7 | 6209 |286,6 | 138 409,6 | 41095
Ribiseln
Schwarze Ribi- 322 | 2551 3102 | 4506 127,1 4004 (117,86 71,6 82,4 | 18471
seln
Ananaserdbeeren 20 20 70 58 12 55 14 7 19 275
(Flache in ha)

Quelle: ALFIS; OSTAT/OBZ

In Tabelle 6 findet sich ein zusammenfassender Uberblick Uiber die Verteilung der Baume
bzw. Straucher aus Intensiv- und Extensivobstbau nach Bundesldandern und ausgewahiten
Obstarten, wie Mostépfel und -birnen, Kirschen, Marillen, etc.

Tabelie 6

Intensiv- u. Exténsivobstbau nach Bundeslidndern und Obstarten 1990 )

T Zahl der Badume bzw. Straucher in 1000 Stiick
Obstart Bur- |Karnten| Nieder- | Ober- | Salz- |Steier-| Tirol |Vorarl-| Wien |Oster-
genland Osterreich|Gsterreich| burg | mark berg reich
Mostépfel 36 89 122 301 5 | 430 7 12 1 1003
Kirschen 68 93 210 209 35 | 181 36 22 77 931
Marillen 48 22 21 40 13 49 29 4 74 490
Mostbirnen 11 85 227 586 16 84 8 35 3 |1055 |
“wetschken, Ringlotten, 175 171 550 579 108 | 508 | 100 50 166 | 2408
Edelpflaumen, Mirabellen -
Walnlisse 74 51 198 131 14 | 108 8 15 64 663
Stachelbeeren 18 41 155 158 30 [ 125 32 21 98 679
Quelle: ALFIS; OSTAT/OBZ/I0OB
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Die Gesamtobsternte ist in Tabelle 7 wiedergegeben. Winterapfel machen mit knapp
347.543 t 48 % des Erntevolumens von Obst aus. Hiervon stammen 183.530 t aus dem In-
tensivobstbau. Dies entspricht 53 % der gesamten Winterapfelernte und 86 % der Gesamt-
ernte aus dem Intensivobstbau.

Tabelle 7
Obsternte 1997
Obstart Erntemengen in t
Intensiv Extensiv Int. und Ext. Gesamt
Winterapfel [183.530 | 86% | 164.013 60% 347.543 | 48%
‘Sommerépfel | 4891 | 2%| 46217 | 17% 51108 | 7%
Winterbirnen [ 3.792 2% | 24.214 9% 28.006 4%
Sommerbirnen 1.567 1% 9.853 4% 11.420 2%
Weichseln 237 0% 3.920 1% 4.157 1%
Pfirsiche 4.004 2% 5.575 2% 9.579 1%
Rote u. weilRe Ribiseln 339 0% | 13.525 5% 13864 2%
Schwarze Ribiseln 697 0% 4,948 2% 5.645 1%
Ananas-Erdbeeren 13.672 6% 1.879 1% 15.551 2%
Nusse 10.312 4% 10.312 1%
Kirschen 21.329 9% 21.329| 3%
Marillen 12.396 5% 12.396| 2%
Zwetschken 76.731 33% 76.731| 11%
Mostapfel 78.626 | 34% 78.626| 11%
Mostbirnen 30.432 13% 30.432 4%
Stachelbeeren 1.633 1% 1.633| 0%
Gesamt 212.729 | 100% | 274.144 | 100% | 231.459 | 100% |718.332 | 100%
Gesamtin % 30% 38% 32% 100%
Quelle: ALFIS; OSTAT/OB

Abbildung 6

Winterapfelernten im Zeitverlauf
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Quelle: ALFIS, OSTAT/OB; eigene Darstellung
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Die gesamte Apfelernte unterliegt vor allem beim Extensivobstbau starken jahrlichen
Schwankungen (vgl. Abbildung 6), was auf die Witterungsbedingungen sowie die Alternanz
(=Wechsel zwischen Trag- und Rastjahr) zurlckzufiihren ist. Eine durchschnittiche Ernte im
Intensivobstbau deckt in etwa den inlédndischen Verbrauch ab. Bei groRen Ernten im Exten-
sivobstbau kommt es daher haufig zu UberschuBsituationen, die den Markt belasten.

Die am haufigsten kultivierten Tafelépfel in den 6sterreichischen Erwerbsobstgarten sind die
Spatsorten Golden Delicious, Idared, Jonagold und Gloster (vgl. Abbildung 7). Besonders
bemerkenswert ist auch die hohe Pflanzdichte der Baume bei diesen Sorten, wobei vor allem
zu Beginn der neunziger Jahre verstérkt eine extrem dichte Spindelpflanzung durchgefiihrt
wurde. So wurde bei der Sorte Golden Delicious seit 1989 die Flache um 25 % erhéht, wih-
rend die Baumzahl eine Steigerungsrate von tber 50 % aufwies.

Abbildung 7
Bedeutendste Apfelsorten in Osterreich 1997
T
Mc Intosh (W) s
Jerseymae, Summerred (S Ll 131.0 507,
Brasburn (W) |y
Kronprinz Rudolf (W) s 1_001_
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BBetrisbe .
Gloster (W) s e
donagoid (W) —% 197
964,8
Idared {W) . 1.82.
Golden Delicious (W) e 237 I

0 500 1.000 1.500 2.000 2.500

W: Herbst- und Wintersorte,
S: Sommersorie

Quelle: OSTAT/IOB; eigene Darsteliung

6.2 Die Gemiiseproduktion in Osterreich

Der Gemiisebau in Osterreich wird in den Gartnerischen Gemiisebau und den Feldgemiise-
bau eingeteilt. Bei letzterem ist die Erzeugung von Gemiise ein Bestandteil der Fruchtfolge,
wéhrend der Gartnerische Gemiisebau durch eine groflere Intensitdt gekennzeichnet ist.
Einen umfassenden Uberblick tiber die Struktur der Gemiiseproduktion in Osterreich bietet
die im 10-jahrigen Abstand erscheinende ,Gartenbau- und Feldgemiseanbauerhebung" des
OSTAT. Die letzte dieser Erhebungen wurde 1992 durchgefilhrt. Umfassende Darstellungen
der Ergebnisse von 1992 finden sich z.B. bei OSTAT 1993 und Schiebel 1994. Da mit
Stichtag 1. Juni 1998 eine neue Erhebung durchgefiihrt wird und die vorliegenden Daten sich
auf das Jahr 1992 beziehen und daher nicht von hoher Aktualitét sind, wird auf eine ausftihr-
liche Darstellung der Strukturdaten in dieser Studie verzichtet, und es werden im folgenden
nur einige Daten zusammengestellt, die der Orientierung und Dimensionseinordnung des
osterreichischen Gemisebaues dienen.
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Laut Bodennutzungserhebung'' waren 1967 8.894 ha mit Feldgemise bebaut. Den bedeutend-
sten Anteil hat das Bundesland Niederésterreich mit einer Fldche von 5.659 ha, das entspricht
rund 64 %, gefoigt von Obergsterreich mit 913 ha und einem Anteil von 10 % (Tabelle 8).
Zusétzlich zu dieser Flache kommen 831 ha gértnerische Gemuseflache (fur 1992!). Das
gartnerische Gemuse wird vor allem in Wien produziert, wo 1992 58 % der Flache beher-
bergt waren (484 ha), gefolgt von Niederésterreich mit 124 ha bzw. 15 %.

Tabelle 8

Entwickiung der Feldgemiisefldche (in ha)

Burgen- Nieder- |Ober- Steier- Vorarl-

Jahr lOsterreu:h land Karnten ssterreich |ssterreich Salzburg mark Tirol berg Wien
1960 8.642 | 1909 294 2,684 1.818 112 | 1.079 |171 | 120 |[455
1965 9.696 | 2.506 249 3.381 1.675 95 | 1.151 152 | 145 | 342

1970 11.544 |3.323 219 3.402 1.590 148 | 2.047 | 137 | 104 |574
1975 12.657 | 3.317 163 3.946 1.994 189 | 2.253 (169 | 162 |494
1980, 12.614 |2.725 210 4.163 1.627 168 | 2.777 [324 | 158 |482

1985 8.819 | 1.050 138 4.550 760 176 | 1.390 |280 65 (410
1990 9.763 650 161 5.350 900 216 | 1.536 | 373 91 | 486
1985 9.183 819 213 5639 890 168 725 | 313 76 | 341
1996 9.701 | 1.008 139 5.968 1.030 116 821 [283 50 | 285
1997 8.894 843 118 5.659 913 111 719 |297 49 | 184

Quelle: ALFIS; OSTAT; BO

Betrachtet man die Gemuseproduktionsflache unterschieden nach einzelnen Gemusearten
so laft sich der Schwerpunkt bei Grunerbsen, Zwiebeln, Hauptelsalat, Karotten, Pfliickboh-
nen (Fisolen), Chinakohl und Industriekraut erkennen (vgl. Schiebel 1994, S. 19 ff.).

Diese hier angefiihrten Flachen werden von 3.595 Feldgemusebaubetrieben und 696 Gar-
tenbaubetriecben mit Uberwiegender Produktionsrichtung Gartnerisches Gemiise bewirt-
schaftet (insgesamt wurden in Osterreich 1992 2.251 Gartenbaubetriebe gezéhlt).

Tabelle 9 enthélt die Erntemengen von Feldgemuse von 1995 bis 1997. Den gréfiiten Anteil
nehmen Zwiebeln mit knapp 57.000 t ein (Durchschnittswert), gefolgt von Kraut und Karotten.

6.3 Zusammenfassung

Als bedeutendstes Obstanbaugebiet Osterreichs ist die Steiermark zu nennen, obgleich die-
ses Urteil nur in bezug auf den Intensivobstbau Gultigkeit hat. So beherbergt die Steiermark
66 % der Intensivobstbauflache und 58 % der Betriebe, gefolgt von Niederdsterreich. Die vier
wichtigsten Bundesldnder im Erwerbsobstbau beherbergen Uber 96 % der Fiache, was die
hohe regionale Konzentration des heimischen Obstbaus dokumentiert. Die bedeutendste
Frucht im heimischen Intensivobstbau ist der Winterapfel und hier wiederum die Sorte Gol-
den Delicious, die 1997 von 2.374 Betrieben auf 1.899 ha angebaut wurde.

Aus einer Erhebung des OSTAT vom Juni 1997 geht hervor, daB die Obstanlagen in Oster-
reich in den letzten drei Jahren um 8 % zugenommen haben. Insgesamt wird in rund 5.100
Obstbaubetrieben auf einer Gesamtflache von 12.000 ha (+13 %) Tafelobst erzeugt.

"' Die Bodennutzungserhebung ist von der Gartenbau- und Feldgemiiseanbauerhebung unabhéngig. Daher
sind fur diese auch die Zahlen bis 1997 verfugbar
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Ausgeweitet wurden zwischen 1994 und 1997 vor allem die Apfelanlagen (7.100 ha; +4 %),
und auch bei den Bimenanlagen war ein Anstieg der Flache auf insgesamt 500 ha (+8 %) zu
verzeichnen. Starke Zuwéchse verzeichneten Kirschenanlagen mit einer Steigerung von
71 % auf Gber 100 ha und Zwetschkenanlagen (+57 %) auf nunmehr 440 ha. Ebenso wurden
die Marillenflichen erweitert (+42 %), wéhrend die intensiv genutzten Pfirsichflichen um
17 % auf 400 ha verringert wurden. Mit Ausnahme der roten und weien Ribiseln verzeich-
neten alle sonstigen Beerenobstanlagen starke Fldchenzuwéchse: Ananas-Erdbeeren 26 %,
schwarze Ribiseln 38 %, Holunder 51 %, Brombeeren 54 % und Himbeeren 70 %.

Tabelle 9
Gemiiseernten von 1995 bis 1997 (in t)
o Anteil an
Gemuiseart 1995 1996 1997 1995 - 1997 | Gesamternte
in %
Kraut 54.182 53.055 62.954 56.730 14o
Kopfsalat 24.892 30.020 31.982 28.965 7
Bummerisalat 12.369 14.746 14.988 14.034 3
Endiviensalat 3.390 3.442 3.507 3.446 1
Friseesalat 415 455 424 431 0
Lollo rossa 711 886 1.056 884 0
Radicchio 387 442 449 426 0
Kochsalat 109 246 248 201 0
Vogerlsalat 401 777 758 645 0
' Chinakohl 44.835 30.442 30.087 35.121 8
Kohl 7.139 6.137 6.938 6.738 2
Kohrabi 3.356 4.104 3.999 3.820 1
Sellerie 10.057 11.222 11.887 11.055 3
Spinat 6.492 7.027 10.715 8.078 2
Karfiol 7.685 6.753 9.298 7.912 2
Karotten 31.151 34.271 47.285 37.569 9
Radieschen 6.134 7.314 9.630 7.693 2
Bierrettisch 5.345 4.851 5.245 5.147 1
Rote Riben 5.514 6.775 10.409 7.566 2
Salatgurken 6.484 5.151 5.465 5.700 1
Industriegurken 11.878 9.613 11.972 11.154 3
Glaushausgurken 18.392 20.828 22 407 20.542 5
Tomaten/Paradeiser 25.315 18.985 18.259 20.853 5
Paprika 6.669 5.875 5.757 6.100 1
Zucchini 1.490 2.040 .2.416 1.982 0
Zwiebeln 59.616 70.097 92.477 74.063 18
Grinerbsen 12.344 11.510 9.918 11.257 3
rﬁ Pfitickbohnen 11.439 11.155 7.414 10.003 2
| Porree 4.505 5172 5918 5.198 1
| Broccoli 865 1.086 1.612 1.188 0
Fleischkraut 1.904 1.255 1.220 1.460 0
Kaferbohnen 255 142 120 172 0
Knablauch 113 178 218 170 | 0
Kohlsprossen 656 656 582 631 | 0
Kren 2.650 2.441 2.640 2.577 1
Petersilienwurzeln 3.112 2.719 4,956 3.596 1
Spargel 752 816 801 790 0
Zuckermais 1.981 2.672 - 3.011 2.555 1
Gesamt ’ 394.984 395.356 459.022 416.454 100
Quelle: ALFIS; eigene Berechnungen




50

Der Extensivobstbau ist in Osterreich weit weniger regionalisiert als der Intensivobstbau. Ne-
ben der Apfel- und Birnenerzeugung sind hier vor allem auch die Beerenproduktion (rote,
weilte und schwarze Ribiseln) bedeutsam. Da eine durchschnittliche Ernte im Intensivobst-
bau in etwa den inldndischen Verbrauch abdeckt, kommt es durch hohe Ernten aus extensi-
ver Produktion, die wiederum der Alternanz (=Wechsel zwischen Trag- und Rastjahr) unter-
liegt, haufig zu UberschuBsituationen, die den Markt belasten.

Der Endproduktionswert von Obst betrug 1997 3.164 Mill. ATS (1996: 2.952 Mill. ATS), das
entspricht einem Anteil von 4,7 % an der land- und forstwirtschaftlichen Endproduktion. Ta-
belle 10 zeigt die Entstehung und Zusammensetzung des Endproduktionswertes bei Obst.

Tabelle 10
Endproduktionswert Obst 1997
Endpro- .| Endproduk-
Bezeichnung EHmig Sehwind duktion EiZelgamiEis tior?swert
t t t ATS/kg Mill. ATS

Mostapfel 78.626 7.863 70.763 0,94 67
Winterapfel 347.543 34.754 312.789 2,80 876
Sommerépfel 51.108 5.111 45.997 2,80 129
Mostbirnen 30.432 3.043 27.389 1,13 31
Winterbirnen 28.006 2.801 25.205 5,32 134
Sommerbirnen 11.420 1.142 10.278 5,32 55
Kirschen 21.329 2.133 19.196 14,37 276
Weichseln 4.157 416 3.741 24,82 93
Zwetschken 76.731 7.673 69.058 3,90 269
Marillen 11.971 1.197 10.774 21,01 226
Pfirsiche 9.579 958 8.621 8,52 73
Stachelbeeren 1.633 163 1.470 15,20 22
Rote, weil3e Ribiseln 13.864 1.386 12.478 16,34 204
Schwarze Ribiseln 5.645 565 5.081 12,53 64
Ananaserdbeeren 15.551 1.5655 13.996 20,78 291
Nisse 10.312 1.031 9.281 38,20 355

Summe 717.907 71.791 646.116 3.164

Quelle: ALFIS; eigene Berechnungen

Tabelle 11
Endproduktionswert von Obst im Zeitverlauf
Jahr Obst Anteil an
pfl. Erz. LW insg.
in Mill. S % %
1980 2.784 16,5% 41%
1985 2.921 16,1% 3.8%
1990 3.985 17.7% 4,5%
1991 4.150 18,1% 4,6%
1992 3.279 16,3% 3,9%
1993 3.374 17,3% 41%
1994 3.079 14,0% 3,5%
1995 3.252 19,0% 4.9%
1996 2.925 18.1% 4.5%
1997 3.013 18,0% 4,5%
Quelle: ALFIS; WIFO
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Tabelle 12
Endproduktionswert Feldgemiise 1997
Bezeichnung Emte Schwund End-' Erzeuger-preis| Endproduk-
produktion tionswert
int int int in ATS/kg in Mill. ATS
Kraut 62.954 6.295 56.659 1,33 75,52
Kopfsalatz 31.982 3.198 28.784 7,02 202,06
Bummerisalat 14.988 1.499 13.489 9,33 125,85
Endiviensalat 3.507 351 3.156 4,50 14,20
Friseesalat 424 42 382 6,30 2,40
Lollo rossa 1.056 106 950 7,32 6,96
Radicchio - 449 45 404 12,46 5,04
Kochsalat 248 25 223 3,24 0,72
Vogerlsalat 758 76 682 66,14 45,12
Chinakohl 30.087 3.009 27.078 2,25 60,93
Kohl 6.938 694 6.244 3,27 20,42
Kohrabi 3.999 400 3.599 3,34 12,01
Sellerie 11.887 1.189 10.698 3,40 36,35
Spinat 10.715 1.072 9.644 0,95 9,16
Karfiol 9.298 930 8.368 6,61 55,30
Karotten 47.285 4.729 42.557 1,96 83,43
Radieschen 9.630 963 8.667 12,75 110,50
Bierrettich 5.245 525 4721
Rote Riiben 10.409 1.041 9.368 1,39 13,02
Salatgurken 5.465 547 4919 3,00 14,76
Industriegurken 11.972 1.197 10.775 5,40 58,18
Glashausgurken 22.407 2.241 20.166 5,96 120,19
Tomaten/Paradeiser 18.259 1.826 16.433 5,27 86,57
Paprika 5.757 576 5.181 9,78 50,66
Zucchini 2.416 242 2.174 4,84 10,52
Zwiebeln 92.477 9.248 83.229 2,35 195,46
Griinerbsen 9.918 992 8.926 5,15 45,93
Pflickbohnen 7.414 741 6.673 4,48 29,89
Porree 5.918 592 5.326 8,05 42,88
Broccolie 1.612 161 1.451 11,52 16,71
Fleischkraut 1.220 122 1.098
Kaferbohnen 120 12 108 38,50 4,16
Knoblauch 218 22 196 35,00 6,87
Kohlsprossen 582 58 524 11,94 6,25
Kren 2.640 264 2.376 16,00 38,02
| Petersilienwurzel 4.956 496 4.460 5,91 26,36
Spargel 801 80 721 97,41 70,22
Zuckermais 3.011 301 2.710 5,07 13,74
Summe| 459.022 | 45.902 413.120 1.716
Quelle: ALFIS; eigene Berechnungen

Der Anteil des Endproduktionswertes von Obst an der Landwirtschaft insgesamt liegt seit
den 90er Jahren ziemlich konstant bei 4,5 % (siehe Tabelle 11). Der Endproduktionswert in
Tabelle 11 entspricht den Berechnungen des WIFO, wodurch sich die minimalen Abwei-
chungen zu Tabelle 10 erklaren lassen.
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Der Gemiisebau in Osterreich wird in den Gértnerischen Gemusebau und den Feldgemiise-
bau eingeteilt. Bei letzterem ist die Erzeugung von Gemuse ein Bestandteil der Fruchtfolge,
wahrend der Gartnerische Gemusebau durch eine gréere Intensitat gekennzeichnet ist. Der
Feldgemusebau hat seinen regionalen Schwerpunkt in Niederdsterreich, der Gértnerische
Gemdusebau in Wien. Erzeugt werden vor allem Griinerbsen, Zwiebeln, Hauptelsalat, Karot-
ten, Pfltickbohnen (Fisolen), Chinakohl und Industriekraut.

Der Endproduktionswert von Gemuse betrug 1997 1.716 Mill. ATS (1996: 1.426 Mill. ATS),
was einem Anteil von 2,7 % an der land- und forstwirtschaftlichen Endproduktion entspricht.
Fur den Bereich ,Feldgemiise und Gartenbau“ errechnet das WIFO einen Endproduktions-
wert von 4.256 Mill. ATS far 1997 (in dieser Kategorie sind neben dem Feldgemise auch
das Gartnerische Gemuse, Baumschulerzeugnisse sowie Blumen und Zierpflanzen enthal-
ten). Die Zusammensetzung des Endproduktionswertes von Feldgemuse ist aus Tabelle 12
ersichtlich.

Der Anteil des Endproduktionswertes der Kategorie Feldgemise und Gartenbau liegt seit
1992 zwischen 6,2 % und 6,5 % (Tabelle 13). Auch hier ist anzumerken, dafl die Werte in
Tabelle 13 den Berechnungen des WIFO entsprechen und die Daten in Tabelle 12 aus eige-
nen Kalkulationen stammen.

Tabelle 13
Endproduktionswert von Gemiise im Zeitveriauf
Jahr Gemise Anteil an
pfl. Erz. LW insg.
in Mill. S % %
1980 3.346 19,9% 4,9%
1985 3.369 18,6% 4,4%
1990 3.980 17.7% 4,5%
1991 4,932 21,5% 5,5%
1992 5.221 25,9% 6,2%
1993 5.181 26,6% 6,2%
1994 5.359 24.3% 6,2%
1995 4.314 252% 6,5%
1996 4.097 25,3% 6,3%
1997 4,256 25,4% 6,4%
Quelle: ALFIS; WIFO
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7 Soziodkonomische Situation der Obst- und Gemii-
sebaubetriebe Osterreichs

71 Soziookonomische Situation der Obstbaubetriebe
711 Struktur der Obstbaubetriebe

Eine exakte Erhebung der Obstbaubetriebe und Obstfldchen findet alle finf Jahre statt. Auf
Grund des EU-Beitritts wurde die letzte Erhebung jedoch bereits 1997 durchgefiihrt, wodurch
nun Vergleiche gegeniber der letzten Erhebung aus dem Jahr 1994 vor dem Beitritt zur EU
méglich sind. 1997 wurde von 5.141 Betrieben auf 11.938,20 ha Obst produziert. Gegeniiber
der letzten Intensivobstbauerhebung aus dem Jahr 1994 stieg die Flache um 13 % an, wih-
rend die Zahl der Betriebe nur um 8 % in die Hohe ging. Dementsprechend erhéhte sich die
durchschnittlich kultivierte Flache je Betrieb von 2,22 ha auf 2,32 ha (+5 %). Vergleicht man
die Erwerbsobstbauerhebungen der Jahre 1984, 1989, 1994 und 1997, so kann festgestelit
werden, dal} tendenziell der Flachenzuwachs weit héher ist als der Betriebszuwachs, was
auf eine zunehmende Konzentration und steigende Wettbewerbsfahigkeit (aus betriebswirt-
schaftlicher Betrachtung des Gesetzes der Kostendegression) schliefen 14Bt. Die gréRten
Betriebe finden sich.in Wien und Oberdsterreich. In Wien wurde die durchschnittlich bewirt-
schaftete Flache je Betrieb um mehr als 100 % erhoéht, wobei angemerkt werden muR, dag in
Wien nur in acht Betrieben Intensivobstbau betrieben wird. Generell kann festgehalten wer-
den, daf sich in allen Bundeslédndern die Durchschnittsflichen je Betrieb erhéhen (Ausnah-
me Oberosterreich und Vorarlberg im Vergleich der Jahre 1994 und 1997; im langfristigen
Vergleich zeigt sich aber auch dort der Trend zu gréReren Durchschnittsflichen je Betrieb).
Tabelle 14 stellt die Struktur der Intensivobstbaubetriebe zusammenfassend dar.

Tabelle 14
Intensivobstbau 1997 im Vergleich zu 1994

Betriebe insgesamt Gesamtflache in ha @-Flache je Betrieb in ha

Bundesland 1904 | 1097 |ANGSTUNG| 4oq4 | 1gg7 [AnderUng| oo, | 1gg7 [Anderung
in % in % in %

Burgenland 578 | 622 8 896,95 1.012,12| 13 1,55 1,627 5
Karnten 48 45 -8 108,64| 12594| 16 2,26| 2,799 24
Niederosterreich| 982 | 1.083 10 1.378,30| 1.739,50| 26 1,40| 1,606 14
Oberbsterreich 145 | 193 33 698,95 779,84 12 4,82| 4,041 -16
Salzburg 0 3 0,00 2,57 0,857
Steiermark 2.800 |2.967 6 7.165,55| 7.879,15| 10 2,56| 2,656 4
Tirol 145 | 156 8 170,83| 200,25| 17 1,18| 1,284 G
Vorarlberg 59 64 8 75,78 74,86 -1 128/ 117 -9
Wien 12 8 -33 91,43 12397| 36 762 155/ 103
Osterreich 4.769 | 5.141 8 [10.586,43| 11.938,20] 13 2,22| 2,322 5

lQuelle: OSTAT, |I0B

Die GréRenstufen der Betriebe sind in Tabelle 15 und Abbildung 8 dargestellt. Etwa ein
Funftel der Betriebe bewirtschaftet eine Flache in einer GréoRenstufe von 0,51 ha bis 1,00 ha.
10 % der Erwerbsobstbaubetriebe verfigen lber eine Fliche von 5,01 ha bis 10,00 ha. Es
zeigt sich eine Tendenz zu gréReren Anbaufldchen je Betrieb. Die Anzahl der Kleinstbetriebe
(bis 0,25 ha) nimmt ab. Laut Schiebel (1995, S. 31) wird die durchschnittliche Betriebsgroie
der Vollerwerbsbetriebe mit Schwerpunkt ,Obst*
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e bis 2000 zunehmen
e bis 2010 konstant bieiben
e bis 2020 konstant bieiben.

Tabelle 15
Intensivobstanlagen nach GroBenstufen 1994 und 1997
Aniagen insgesamt
GroRenstufen Betriebe Flache in ha
1994 | 1997 A"f’e:“"g 1994 1997 | Anderung
in % in %
unter 0.15 ha 94 60 -36 10,70 6,76 -37
0,15 bis 0,25ha| 597 547 -8 116,29 108,32 -7
0,26 bis 0,50ha| 798 888 1 296,70 329,63 11
0,51 bis 1,00ha| 915 | 1.040 14 676,15 756,36 12
1,01 bis 2,00 ha| 826 890 8 1.194,44 1.269,29 6
2,01 bis 3,00ha| 436 481 10 1.081,49 1.193,36 10
3,01 bis 400hal| 317 | 318 0 1.100,59 | 1.107,19 1
4,01 bis 500hal 212 262 24 948,17 1.179,38 25
5,01 bis 10,00 ha| 466 | 522 12 3.181,23 | 3.611,17 14
10,01 bis 15,00 ha| 69 79 14 820,72 932,61 14
15,01 bis 20,00 ha 17 34 100 285,64 574,32 101
Uber 20,00 ha| 22 20 -9 876,31 869,81 -1
Summe 4.769 | 5.141 8 10.586,43 | 11.938,20 13
Quelle: OSTAT/IOB

Abbildung 8 zeigt einen graphischen Uberblick tiber die Entwicklung der Intensivobstanlagen
nach GroRenstufen bezlglich der Anzahl der Betriebe. Obwohl die Tendenz zu gréReren
Anbauflachen je Betrieb geht, ist festzuhalten, da die Durchschnittsgroe mit 2,32 ha im

Abbildung 8

Intensivobstanlagen nach GréRenstufen 1994 und 1997 (Anzahl der Betriebe)
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Quelle: OSTAT/IOB; eigene Darstellung
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internationalen Vergleich sehr gering ist (Deutschland - kein traditionelles und spezialisiertes
Obstbauland - kommt vergleichsweise auf eine durchschnittliche BetriebsgréRe von 3 ha),
wodurch sich Kostendegressionen kaum verwirklichen lassen. '

Abbildung 9 stellt die Anteile der Fléchen in den einzelnen GroéRenstufen dar. 30 % der In-
tensivobstanlagenfldche befinden sich in Betrieben, die Flachen zwischen 5,01 ha und
10,00 ha bewirtschaften.

Abbildung 9

Intensivobstanlagen nach GréBenstufen 1994 und 1997 (Fléche der Betriebe)
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Quelle: OSTATAOB; eigene Darstellung

7.1.2 Wirtschaftliche Situation der Obstbaubetriebe

Zur wirtschaftlichen Situation der Obstbaubetriebe wird die Auswertung der Buchfihrungs-
unterlagen land- und forstwirtschaftlicher Betriebe aus dem Griinen Bericht (Bericht liber die
Lage der Osterreichischen Landwirtschaft) herangezogen. Hier werden die Obstbau-
Spezialbetriebe gesondert ausgewiesen. Diese 36 Betriebe sind eine Teilmasse der Dauer-
kulturbetriebe; sie liegen vorwiegend in der Oststeiermark, und der Schwerpunkt des Er-
werbsobstbaus ist die Apfelproduktion. Das Ausmalf} der bewirtschafteten RLN betrug 6,7 ha,
wovon 4,3 ha auf Obstanlagen entfielen. Fur die Grundgesamtheit bedeutet dies, daf® die
ausgewahliten Betriebe zu grofd sind (vgl. durchschnittliche Flache von Obstbaubetrieben
1997: 2,32 ha).

Diese Betriebe wiesen 1997 bei einer durchschnittlichen Gesamtobstanlagenfliche von
4,3 ha einen Unternehmensertrag von 773.700 ATS aus, wovon 43 % aus dem Obstbau und
14 % aus offentlichen Geldern stammen. Die Einkiinfte aus Land- und Forstwirtschaft betru-
gen 300.500 ATS je Betrieb, was einem Ruckgang von 27 % entspricht. Je Familienarbeits-
kraft wurden 1997 187.500 ATS erwirtschaftet (Tabelle 16).
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Tabelle 16
Ergebnisse von Obstbau-Spezialbetrieben
1996 | 1997  [Index
Betriebscharakteristik
Zahl der Betriebe 36 36
Kulturflache (ha) 12,7 11,1 87
Reduzierte landwirtschaftliche Nutzfliche (ha) 7.9 6,7 85
Obstanlagen (ha) 47 43 91
Arbeitskrafte je 100 ha RLN 21,3 240 | 113
Betriebsergebnisse in ATS je Betrieb
Unternehmensertrag 904.200,0 | 773.700,0 86
davon Obstbau in % 45,0 43,0 96
davon offentliche Gelder in % 19,0 14,0 74
Aufwand 491.025,0 | 473.200,0 96
Einktnfte aus Land- und Forstwirtschaft 413.000,0 | 300.500,0 73
Betriebsergebnisse in ATS je Arbeitskraft
Einkunfte aus Land- und Forstwirtschaft je FAK 244.700,0 | 187.500,0 77
Erwerbseinkommen je GFAK 272.200,0 | 224.500,0 82
Gesamteinkommen je GFAK 323.400,0 | 266.700,0 82
Eigenkapitalzuwachs in % des Gesamteinkommens 34,0 21,0 62
Quelle: BMLF; Griiner Bericht 1996, 1997; eigene Darstellung

7.2 Soziookonomische Situation der Gemliisebaubetriebe
7.21 Struktur der Gemiisebaubetriebe

Wie bereits erwahnt (siehe 6.2), findet eine detailiierte Erhebung Uber die Struktur des Feld-
gemuse- und Gartenbaus alle zehn Jahre statt. Da mit Stichtag 1. Juni 1998 eine neue Er-
hebung durchgefihrt wird, die vorliegenden Daten sich auf das Jahr 1992 beziehen und da-
her nicht von hoher Aktualitat sind, wird auf eine ausfiihrliche Darstellung der Strukturdaten
in dieser Studie verzichtet. Folgendes kann jedoch festgehalten werden:

in Osterreich wurden 1992 3.595 Feldgemiisebaubetriebe und 696 Gartenbaubetriebe mit
Gberwiegender Produktionsrichtung Gartnerisches Gemise bewirtschaftet.

Die durchschnittlich bewirtschaftete Flache betragt im Feldgemisebau 2,3 ha und zeigt
steigende Tendenz (1982: 1,5 ha).

Die durchschnittlich bewirtschaftete Flache betragt im Gartenbau 1,3 ha (1982: 1,1 ha),
bei Gartenbaubetrieben mit tUberwiegender Produktionsrichtung Gartnerisches Gemuse
nur 1,2 ha (1982: 0,9 ha)."

Die groften Feldgemiseproduktionsbetriebe befinden sich in Niederdsterreich, Wien und
Tirol; die Steiermark, welche insgesamt einen bedeutenden Flachenanteil aufweist, hat je-
doch die kleinststrukturierten Betriebe mit einer durchschnittlichen Flache von 0,73 ha zu
verzeichnen. Lediglich 423 Betriebe bewirtschafteten eine Flache von mehr als 5 ha Feld-
gemuse, wahrend 802 Betriebe auf weniger als 0,25 ha produzieren. Betriebe mit tiber
5 ha Gemusefldche bewirtschaften rund 62 % der gesamten Feldgemuseanbauflache.

Es ist darauf hinzuweisen, dal} es sich bei dieser Durchschnittsfiiche nicht nur um Gartnerisches Gemiise
handelt, sondern daR sich die Zahl auf die Flache des Gesamtbetriebes bezieht (also auch Blumen- und Zier-
pflanzenbau sowie Baumschulfidchen).
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e Bei den géartnerischen Betrieben ist die kleine Struktur noch gravierender als bei den
Feldgemusebetrieben: bei drei Vierteln der Géartnereien lag die gértnerisch genutzte Fla-
che 1992 unter 1 ha.

Nach Schiebel (1995, S. 31) wird die durchschnittliche BetriebsgréRe der Vollerwerbsbetrie-
be mit Schwerpunkt Gemuse

e bis 2000 zunehmen,
e bis 2010 konstant bleiben,
e bis 2020 konstant bleiben.

7.2.2 Wirtschaftliche Situation der Gemiisebaubetriebe

Uber die wirtschaftliche Situation der Feldgemusebaubetriebe liegt kein gesichertes Daten-
material vor, da die Betriebsergebnisse dieser Erzeuger mit dem Einkommen aus der sonsti-
gen landwirtschaftlichen Tétigkeit korrelieren. Aus den landwirtschaftlichen Buchfiihrungser-
gebnissen liegen jedoch die Abschlisse von 17 in Wien und Umgebung gelegenen Gemi-
sebaubetrieben vor. Diese Auswertungen geben einen Hinweis Uber die wirtschaftliche Si-
tuation in gartnerischen Gemisebaubetrieben. Es ist aber darauf hinzuweisen, daR sich die-
se Daten nur auf den gértnerischen Gemusebau im Raum Wien beziehen; regionale Verglei-
che mit Feldgemusebetrieben kdnnen nicht angestellt werden. Des weiteren beziehen sich
die zuletzt verfugbaren Daten.auf das Jahr 1993, weshalb die Folgen des EU-Beitritts nicht
dargestelit werden kénnen.

Die untersuchten Gemusebaubetriebe bewirtschafteten im Durchschnitt eine Fliache 165,47 Ar.
Das Verhaltnis Freiland zu Glasflache betrug 2,5:1. Fast zwei Drittel der Flachen unter Glas
konnten auch beheizt werden. Die ausgewerteten Betriebe erwirtschafteten 1993 einen Un-
ternehmensertrag von 1,88 Mill. ATS je Betrieb bzw. von 11.361 ATS je Ar, woran der Ge-
misebau zu 87 % beteiligt war. An Unternehmensaufwand fielen 1993 7.947 ATS je Ar gart-
nerisch genutzter Flache an. Der Jahresdeckungsbeitrag, also die Differenz zwischen den
Produktionsertrdgen und dem variablen Betriebsaufwand, betrug 1993 1,08 Mill. ATS. An &f-
fentlichen Geldern erhielten die Gartenbaubetriebe 1993 rd. 18.500 ATS je Betrieb. Die Ein-
kinfte aus dem Gartenbau betrugen 1993 206.903 ATS je Familienarbeitskraft (LBG 1995).

7.3 Folgerungen

Eine Ausweitung der Flachen pro Betrieb ist sicherlich auf Grund des Effektes der Kostende-
gression winschenswert. Es kann aber gleichzeitig festgestellt werden, daR &sterreichische
Betriebe niemals so billig produzieren kénnen, wie das zum Teil im Ausland der Fall ist. Da-
her ist hier ein Vorgehen in zwei Phasen erstrebenswert. Auf der einen Seite muf die Pro-
duktion auf der Kostenseite rationalisiert werden (gréere Einheiten pro Betrieb, moderne
Produktionsverfahren und -gerdte, Spezialisierung auf wenige Obst- und Gemtusearten), auf
der anderen Seite kann gerade die kleine Struktur der ésterreichischen Obst- und Gemiise-
baubetriebe die strategische Erfolgsposition (SEP) fur die Bearbeitung des in- und auslandi-
schen Marktes sein: Der Trend der Globalisierung bringt den Gegentrend der Angst vor al-
lem ,Grof3en und Uniiberschaubaren* mit sich und ist die Chance fur die heimische Obst-
und Gemiisewirtschaft, sich lber Erzeugung qualitativ hochwertiger Produkte mit Zusatznut-
zen auf den nationalen und internationalen Markten zu profilieren. Aus dem scheinbaren und
oft beklagten Nachteil der kleinen Struktur kénnte ein Vorteil gezogen werden, und er kénnte
die Basis der SEP der heimischen Obst- und GemUsewirtschaft sein.
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8 Nachfrageentwicklung von Obst und Gemiise
8.1 Allgemeines

Der internationale Lebensmittelsektor war in den letzten Jahren ein duRerst innovativer und
kreativer Teil des gesamten Wirtschaftssystems (vgl. Tabelle 17). Gentechnisch veranderte
Lebensmittel, ,Convenience“-Produkte, ,Functional-food*, ,Designer-food*, ,Wellness-Pro-
dukte“, etc. sind Zeugen dieser Entwicklung. Im Zuge dieses Prozesses hat sich auch das
Ernahrungsverhalten der Konsumenten grundlegend geédndert: Nach den Hungerjahren des
Zweiten Weltkrieges kam in den 50er Jahren die ,FreR-Welle*. Wer dick und rund war, galt
als reich. Ubergewicht galt jedoch nicht lange als Statussymbol. In den 60er Jahren erkann-
ten Wissenschaftler den Zusammenhang von Ubergewicht und verschiedenen Krankheiten.
Mit dieser Erkenntnis begann der Kampf gegen die Uberfliissigen Kilo. Trotzdem stieg mit
wachsendem Wohistand der Anteil an Fett und Eiweif3 in der téglichen Nahrung, und auch
Zucker wurde immer beliebter. Die Menschen afen viel Fleisch, Fett und StiRes, dafiir wenig
Kartoffeln und Gemuse. Der Wandel im Erndhrungsverhaiten blieb jedoch bestehen. Die
Konsumenten wurden mit fortschreitender Zeit immer gesundheitsbewuBter und reagierten
auch sehr empfindlich auf Lebensmittelskandale. Der Fleischkonsum geht im internationalen
Trend zurtick, wahrscheinlich als Folge der BSE-Diskussion. Vor allem sind es aber die Ent-
wicklungen der Lebensmitteltechnologie, die das Erndhrungsverhalten pragen: Nahrungs-
mittel sind heute sicherer und haltbarer, man denke beispielsweise an Konservenherstel-
lung, Mikrowellenerhitzung und Tiefkiihlkost. Der Trend geht zu ,bequemen Produkten®
(,Convenience*). Hinzu kommt, daf die Industrie die Konsumenten mit neuartigen Produkten
lockt: Designer-food und Wellness-products sind in aller Munde. Diese Produkte transportie-
ren nicht nur den Grundnutzen, d.h. die physiologische Sattigung, sondern auch einen Zu-
satznutzen (Added value); sie sollen Bedeutung bei der Prévention bzw. Behandlung ernéh-
rungsabhéangiger Erkrankungen haben. (Tabelle 17 gibt eine Ubersicht iber moderne Be-
zeichnungen und Merkmale neuartiger Lebensmittel).

Diese Entwicklungen fiihrten dazu, dal® das Erndhrungsverhalten der Verbraucher in den
letzten Jahren einen Trend zum Gesundheitsbewultsein und zur ernahrungsphysiologi-
schen Ausgewogenheit erkennen laRt. Obst und Gemise kommen dieser Tendenz auf
Grund des hohen Vitamin- und Ballaststoffgehalts entgegen. Diesem Agrarmarktsektor wird
daher ein betrachtliches Wachstumspotential vorhergesagt. So haben Obst und Gemiuse
gemaR der Motivanalyse der RollAMA eine sehr hohe Zukunftsdynamik. Mehr als 50 % der
Befragten sind der Meinung, dal diese Produkte klnftig an Bedeutung gewinnen werden.
Gemal einer Trendbefragung von 800 Lebensmittelmanagern im deutschsprachigen Raum
haben fiir 1998 67 % positive Erwartungen im Bereich Obst und Gemise (1997: 56 %). Am
positivsten wird die Warengruppe ,Tiefkiihlkost® (79 %) eingeschatzt, am negativsten
.Fleisch und Wurst* mit -49 % (Fachzeitschrift Lebensmittel Praxis).

Europaweit geben sich die Marktforscher fir den Bereich der Nahrungsmittelwirtschaft opti-
mistisch. Laut Frost & Sullivan kann die westeuropéische Erndhrungswirtschaft® mit zufrie-
denstellenden Wachstumsraten rechnen (Tabelle 18). Frost & Sullivan gehen davon aus,
daR sich der Umsatz, der im Jahr 1995 rund 649 Mrd. US-$ erreichte, bis ins Jahr 2002 um
durchschnittlich 3,6 % jahrlich steigern wird. Insgesamt wird bis dahin mit einem Anstieg von
165 Mrd. US-$ gerechnet, dies entspricht einem Gesamtwachstum von 25 %. Fur 1997 wird
von Umsétzen in der Héhe von 696 Mrd. US-$ ausgegangen, 1998 sollen 721 Mrd. US-$
erreicht werden. Bis in das Jahr 2002 soll das Marktvolumen rund 814 Mrd. US-$ betragen.

3 Bei dieser Prognose sind die Lénder der EU sowie die Schweiz und Norwegen beriicksichtigt.
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Tabelle 17
Die Merkmale neuartiger Lebensmittel
Merkmal | Definition
i Convenience | Teilfertige bzw. verzehrfertige Lebensmittel, die sich durch besonders kurze Zuberei-
tungszeiten auszeichnen.
Light | Kalorien- bzw. fettreduzierte Produkte
Umwelt ‘ Der Aspekt der Umweltfreundlichkeit wird in bezug auf die Herstellung und Verarbeitung
der Produkte beriicksichtigt.
| Ethno (Ethnic-food) |Produkte, die sich als Spezialitaten anderer Lander prasentieren.
| Gesundheit Produkte, die explizit als gesunde oder gesundheitsfordernde Lebensmittel beschrieben
| werden.
Verpackung Produkte weisen Besonderheiten hinsichtlich des Verpackungsmaterials oder —designs auf.
Zielgruppe Produkte, die auf die Bedirfnisse einer bestimmten Gruppe von Konsumenten wie Kin- |
‘ der, Sportler etc. ausgerichtet sind.
| Premium Produkte, die durch Begriffe wie ,delikat”, ,premium*, .de Luxe" oder ,Feinkost* charakterisiert
( werden.
| Individualitat Produkte, die individuelle Eigenschaften besitzen und keine Massenprodukte sind. 5
Nostalgie Produkte, bei denen traditionelle, altbewahrte Herstellungsverfahren (z.B. ,wie zu GroR-
1 ‘mutters Zeiten") besonders betont werden.
| Variation Produkte, die entweder als Line-Extensions* oder Relaunches** eingefiihrt werden. :
Neue Marke Produkte, die unter einem neuen Markennamen eingefuhrt werden. ;
Neu | Produkte, die mit einer véllig neuen Produktidee aufwarten, z.B. durch den Einsatz neuer |
' technologischer Herstellungsverfahren oder die einfachste und billigste Form eines ,Relaun-
ches”.

| Biologisch (,Bio*) Produkte, die nach den Grundsétzen des biologischen (6kologischen, organischen)
| Landbaus erzeugt werden, d.h. ohne chemische Diingung und Pflanzenschutz.
| Functional-food | Lebensmittel, das einen oder mehrere Bestandteile enthalt, fur die die vorliegenden wis-
| (,Funktionelles Le- | senschaftichen Daten einen relevant positiven EinfiuB auf bestimmte Kérperfunktionen
| bensmittel”) nachweisen.
‘ Designer-food 1 Synonym mit Functional-food
Health-food Synonym mit Functional-food
Wellness-Produkte | Synonym mit Functional-food; wird vor allem in der Molkerei- und Getridnkebranche als
| Slogan verwendet (,Wohifiihl-Produkte®).
| Probiotische Pro- | Synonym mit Functional-food; wird vor allem bei Molkereiprodukten als Bezeichnung
dukte verwendet.
*  Geschmacks- oder Verpackungsanderung eines bereits eingefiihrten Produktes
“* Erweiterung der Produktpalette durch eine neue Geschmacks- oder Verpackungsvariante i
Quelle: in Anlehnung an Stihmeyer 1998, S. 102 l

Tabelle 18

| Nahrungsmittelumsitze in Europa (in Mrd. US-$) |
'Sortiment 1995 | 1997 [ 1998 2002 |
| Chilied-food (inkl. Mopro) 197 217 . 228 269
'Milch- und Molkereiprodukte ( 83 92 ‘ 97 113
Tiefktihlkost ‘ 48 54 57 69
Fleisch und Geflugel L1122 127 130 | 138
Brot- und Backwaren 87 93 96 ‘ 108

' Obst und Gemiise 112 16 | 118 126
Gesamtumsatz der européi- 649 696 | 721 814

schen Ernahrungswirtschaft ’ | | ;
| Quelle: Frost & Sullivan

Die Lander mit den groBten Umsatzanteilen sind bisher Frankreich, Deutschland, Italien und
Spanien sowie GroRbritannien. Hier wurden im Jahr 1995 76 % der Gesamtumsitze in
Westeuropa getatigt. Frost & Sullivan gehen davon aus, dall diese Lander auch weiterhin
die europaischen Schilisselméarkte der Nahrungsmittelindustrie bleiben werden.
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8.2 Entwicklung der Nachfrage bei Frischobst
8.21 Nachfrageentwicklung von Frischobst im internationalen Vergleich

Die unterschiedlichen Ernahrungsgewohnheiten bedingen innerhalb der EU unterschiedliche
Verbrauchsniveaus in den Mitgliedslédndern. Der Trend zur Homogenisierung und Internatio-
nalisierung der Erndnrungsgepflogenheiten schreitet zwar voran und ist fur das Agrarmarke-
ting auch sicherlich sehr bedeutsam, den ,Euro-Konsumenten“ (Eflinger 1991, S. 23) gibt es
bis jetzt aber noch nicht.

Eine Untersuchung von Ziemann Uber die Internationalisierung der Ernahrungsgewohnheiten
in eurcpaischen Landern kam zu folgenden Ergebnissen (Ziemann 1998, S. 125):

Darsteliung 1

Internationalisierung der Erndhrungsgewohnheiten

® o @

Allgemeine Tendenzen zur Internationalisierung:

Traditionelle Grundiebensmittel verlieren an Bedeutung.

Industrialisierte Produkte verdrangen die traditionelle Kost.

Disharmonie in der Ernahrung: Ambivalenz zwischen gesunder Kost und Ernahrungsstil mit unge-
sundem Image.

Der Auer-Haus-Verzehr steigt.

Das traditionelle Familienessen verliert an Bedeutung.

Gerichte mit kurzer Zubereitungszeit werden praferiert.

Verstarkte Internationalisierung:

e In den Metropolen an Arbeitstagen

Rangfolge der Tendenz zur Internationalisierung:

e GroRbritannien — Deutschland — Frankreich - Spanien

Quelle: in Anlehnung an Ziemann, 1998

Die Unterschiede in den Erndhrungsgewohnheiten im allgemeinen sowie fur den Obstkon-
sum im speziellen sind nach wie vor existent. Selbst innerhalb der Lander pragen regionale
Gewohnheiten den Erndhrungsstil. Tabelle 19 gibt einen Uberblick Uber die Entwicklung des
Pro-Kopf-Verbrauchs in ausgewéhlten Mitgliedstaaten der EU. Es ist anzumerken, daf} eine
vollige Vergleichbarkeit der Zahlen nicht gewahrleistet ist, da sie aus unterschiedlichen Stati-
stiken stammen; groBe Springe im Obstverbrauch, wie beispielsweise in Griechenland von
1991/92 auf 1992/93, sind damit zu erkldren, daf} die Zahlen bis 1991/92 den Frischobstver-
zehr, die nachfolgenden Zahlen den Obstkonsum gesamt, d.h. einschlielllich der Verarbei-
tungsprodukte (TK-Obst, Fruchtséfte, Fruchtzubereitungen, Marmeladen, Konfituren), beziffern.

Tabelle 19

: Pro-Kopf-Verbrauch von (Frisch)-Obst in ausgewihiten EU-Landern (in kg)

Jahr | Oster- | Deutsch- | GroRbri- ilrland Nieder- | Spanien | Italien | Griechen- | Portugal | Déane- | EU
reich | land tannien lande land mark |
1980/81 | 72 84 32 97.8 73,2 59 363 | 625
1989/980 | 76,5 | 60,6 349 475 66,8 |81.38 50 ' 632 |
1990/91 | 70 60,8 35,3 | 46,2 655 |845 67,3 67,2
1991/92 | 76,3 | 658 36,5 |38 66 77 42 67
1992/93 | 796 | 742 |559 45,3 |113,0 746 (1425 | 1461 73,8
1993/94 | 779 | 66,3 |551 41,5 |113,8 1283 1248 | 1243 100,9
1994/95 | 71,4 | 63,7 30,8 |122,5 96,3 [1211 106,0
1995/96 | 67,8 ! 1073
1996/97 | 70,2 | [ |
Quelle: ALFIS, Eurostat, ZMP
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Osterreich liegt damit im européischen Vergleich im oberen Bereich. Die stidlichen Mitglied-
staaten der EU weisen zwar einen hdheren Pro-Kopf-Verbrauch an Frischobst, dafiir aber
einen niedrigeren an Verarbeitungsobst als Osterreich auf. Tabelle 19 zeigt also internationale
Daten des Obstverbrauchs im Zeitverlauf, kann aber keine vollkommene Vergleichbarkeit
der Zahlen gewahrleisten. Um diese jedoch darstelien zu kénnen, wird im folgenden auf eine
Statistik des britischnen Marktforschungsinstituts Euromonitor zuriickgegriffen. Diese stellt
den Frischobstkonsum im europaischen Vergleich fir das Jahr 1995 dar (Abbildung 10).

Abbildung 10

Frischobst: Pro Kopf-Verbrauch 1995 (in kg)
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Quelle: Euromonitor

Auch nach diesen Berechnungen liegt Osterreich mit 95 kg im internationalen Spitzenfeld.
Der héhere Wert, der von Euromonitor im Vergleich zum OSTAT ausgewiesen wird, |4t sich
dadurch erklaren, dall bei den 95 kg die Zitrusfrichte und Nisse bereits inkiudiert sind, die
in der Erndhrungsbilanz des OSTAT getrennt voneinander ausgewiesen werden.

8.2.2 Nachfrage und Verwendungszweck von Frischobst in Osterreich

Der Frischobstkonsum steigt in Osterreich seit Mitte der achtziger Jahre kontinuierlich an
und liegt fur das Wirtschaftsjahr 1996/97 bei 70,4 kg. Zusétzlich zu diesem Wert kommen
noch der Verbrauch an Zitrusfrichten (ca. 17,5 kg) und an Nussen und Kastanien (ca. 6 kg).
Das beliebteste Obst der Osterreicher ist der Apfel mit einem Pro-Kopf-Verbrauch 1996/97
von 23,3kg (1995/96: 23,1 kg), gefolgt- von Bananen mit 9,9kg (9,6 kg) und Pfirsi-
chen/Nektarinen mit 6,4 kg (4,8 kg). Naheres mdge der Tabelle 20 entnommen werden.
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Tabelle 20

Pro-Kopf-Verbrauch ausgewihiter Obstarten in Osterreich
Obstart Pro-Kopf-Verbrauch in kg

1994/95 1995/96 1996/97

Apfel 23,2 23,1 23,3
Birnen 54 55 55
Marillen 2,7 2,9 3.3
Kirschen , Weichseln 27 2,9 2,5
Pfirsiche, Nektarinen 58 4.8 6,4
Zwetschken, Pflaumen 48 4.3 52
Erdbeeren 2.9 2,8 2,9
Sonstige Beeren 4.0 43 46
Tafeltrauben 2,9 3,8 3.8
Bananen 11,5 9,6 9.9
Ananas 2,3 1,5 1.6
Sonstige Obstarten 3,2 2.3 1,4
Obst zusammen 71,4 67,8 70,4
Orangen 7.3 7.8 6,9
Mandarinen 46 40 42
Zitronen . 2,9 2,8 22
Grapefruits 0,6 0,8 0,5
Sonstige Zitrusfrichte 1.1 0,6 0,6
Zitrusfruchte zusammen 16,5 16,0 14,4
Obst u. Zitrusfriichte zusammen 87,9 83,8 84,8
Trockenobst 14 1,5 1,5
Schalenobst 4.1 4.0 3,7
Quelle: OSTAT, Ernéhrungsbilanz

Gemaf der Motivanalyse der RollAMA wird Obst vor allem als Frischobst (68 %), gefolgt von
Obstsalat (10 %), Durstmusli (7 %), frischgepretem Saft (7 %) und Sonstigem (7 %) ver-
wendet (Abbildung 11).

Abbildung 11

Verwendungszweck von Obst

Sonstiges

Frisch geprefiter

Durstmiisti

Obstsalat

8 ey

Frischobst

Quelle: AMA
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Der zukiinftige Pro-Kopf-Verbrauch wird anhand der Erndhrungsbilanz des OSTAT im fol-
genden durch formale Extrapolation (Trendextrapolation) vorausgeschatzt. Diese Methode
liefert fr kurz- und mittelfristige Prognosen in der Regel sehr gute Ergebnisse. Die Entwick-
lung des Pro-Kopf-Verbrauchs seit dem Wirtschaftsjahr 1960/61 ist in untenstehender Abbil-
dung 12 dargestellt.

Abbildung 12

Pro-Kopf-Verbrauch von Frischobst
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Quelle: ALFIS; eigene Darstellung

Wie aus obiger Abbildung ersichtlich, ist der Verlauf des Pro-Kopf-Verbrauchs an Frischobst
seit 1960/61 sehr schwankend. So betrug dieser im Jahr 1960/61 93,1 kg, im Jahr 74/75
waren lediglich 62,6 kg zu verzeichnen. Wirde man nun einen Trend, ausgehend vom Wirt-
schaftsjahr 1960/61 berechnen, kdme man fir die Prognose zu einem sinkenden Pro-Kopf-
Verbrauch, und man wirde beispielsweise fir 1993/94 einen Pro-Kopf-Verbrauch von
70,9 kg errechnen, wahrend dieser tatsachiich 77,9 kg betrug. Um auf plausible Ergebnisse
fur die Vorhersage zu stof3en, ist daher die Wahl des Basiszeitraumes sehr wichtig. Bei der
Wahl des Basiszeitraums ist darauf zu achten, daf3 dieser nicht zu kurz wird und daR vor-
ausgesetzt werden kann, daf die kausalen EinfluRvariablen, die bei der Trendextrapolation
Uber die fortschreitende Zeit erfaf3t werden, in der Zukunft genauso wie in der Vergangenheit
wirken. Daher wurde flr die Prognose als Ausgangsjahr 1983/84 gewahlt, weil ab diesem
Zeitpunkt ein kontinuierlicher Anstieg des Frischobstkonsums feststellbar ist (Ausnahme:
1990/91) und angenommen werden kann, dal} die kausalen EinfluRgréfen auch fur den Pro-
gnosezeitraum gultig sind. Weiters wurde eine Datengiéattung mittels der Methode der zen-
trierten gleitenden Durchschnitte vorgenommen, wobei zur Grundlage der Berechnung des
Durchschnittwertes drei wurde. Um den Einflu der Extremwerte (,Ausreil’er) zu vermin-
dern, wurde eine Ausreillerkorrektur (Standardabweichung 1) durchgefiihrt. Untenstehende
Tabelle 21 gibt einen Uberblick tber die Ergebnisse der Punktprognose bis 2004/2005.
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Tabelle 21

Prognostizierter Pro-Kopf-Verbrauch von Frischobst in Osterreich (in kg)
| 1997/98 | 1998/99 | 1999/2000 | 2000/2001 | 2001/2002 | 2002/2003 | 2003/2004 | 2004/2005

734 | 736 | 738 | 739 | 741 74,2 744 | 746

Quelle: eigene Berechnungen

Der gesamte Konsum von Obst setzt sich aus dem Verbrauch aus dem Intensivobstbau (Er-
werbsobstbau) sowie der Selbstversorgung aus Hausgérten zusammen. Uber den Anteil der
Selbstversorgung am Obstkonsum liegen keine Daten vor; dieser kann - in Abhangigkeit von
der Obstart - nur geschatzt werden. Da die extensive Produktion stark alterniert, ist die Selbst-
versorgung in den Jahren, in denen viel geerntet wird, relativ hoch (bei Apfeln bis zu 50 %!).
In solchen Jahren ist der Markt fir Frischobst Gberversorgt; die Folgen sind Uberschiisse
(ev. sogar Intervention) und niedrige Erzeugerpreise (siehe Kapitel 10.1). Das WIFO errech-
net in der VGR fir 1994 einen privaten Konsum von Frischobst im Wert von 13,3 Mrd. ATS.
Fur konserviertes Obst wird ein Wert von 1,8 Mrd. ATS ausgewiesen, was einem Anteil von
4,3 % bzw. 0,6 % am Gesamtkonsum flir Lebensmittel entspricht (Tabelle 22).

Tabelle 22
i Privater Konsum von Obst (in Mill. ATS)
. . Obst, Gesamtverbrauch
Ul tsea konserviert | Nahrungsmittel

1970 4530 420 82.220
1980 10.120 1.100 173.430
1990 14.750 1.630 271.780
1991 14.840 1.900 287.080
1992 13.730 1.750 303.340
1993 13.580 1.630 309.510
1994 13.310 1.780 310.130

Quelle: OSTAT, 1SIS-Datenbank

Betrachtet man das Haushaltsbuch der RollAMA, so féllt auf, dal der Umsatz nach Zeiten
des kontinuierlichen Wachstums 1997 wieder gefallen ist. Der Umsatz flir Frischobst betrug
1996 7,098 Mrd. ATS, das war gegeniiber 1995 ein Plus von 24,2 %. 1997 wurden nur mehr
6,038 Mrd. ATS umgesetzt, was einem prozentuellen Rickgang von fast 15 % im Vergleich
zu 1996 entspricht.™

Der Umsatz verlauft tGber die Tertiale gesehen ziemlich konstant. Den groften Anteil am
Umsatz haben die sogenannten ,Exoten® (z.B. Bananen, Kiwis) mit rund 30 % (1997: 1.853
Mrd. ATS), gefelgt von Kernobst mit einem Anteil von 23 % (1997: 1,388 Mrd. ATS). Danach
folgen Zitrusfriichte mit einem Anteil von knapp 20 % (1997: 1,170 Mrd. ATS), Beerenobst
mit einem Anteil 15,5 % (1997: 937 Mill. ATS) und Steinobst mit 11,4 % (690 Mill. ATS).

Analysiert man die einzelnen Obstarten etwas genauer (auf Grund der Panelumstellung ist
dies nur fiir die Jahre 1995 und 1996 moglich), so fallt auf, dal im Bereich der ,,Exoten* der

% Da die Panelumstellung der RollAMA eine vollkommene Vergleichbarkeit der Zahlen nicht gewéahrleistet, wird
im folgenden sowohl fiir Obst als auch fiir Gemiise auf die Werte fir 1996 im Vergleich zu 1995 demogra-
phisch eingegangen, um auch einen Eindruck tiber die Entwicklungstendenzen zu geben. Die bedeutendsten
Obst- und Gemiisearten in Osterreich werden dann zusammenfassend in einer Graphik mit den aktuelist
verfigbaren Werten von 1997 dargestellt.
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Bananenumsatz im Herbst 1996 etwas schwécher war als im Frihjahr und Sommer. Im
Jahre 1995 verhielt es sich genau umgekehrt. Damals war der Herbst der umsatzstirkste
Monat bei den Bananen. Anzumerken ist, dal} der Bananenumsatz (ber das Jahr gesehen
aber doch relativ konstant verlduft und 1996 ein Umsatzplus von 39 % gegentber 1995 zu
verzeichnen war. Der Umsatz von Kiwis war bereits 1996 gegeniber 1995 Ieicht riicklaufig
(-5,2 %) und verlduft auch weit weniger konstant als der Bananenumsatz. Am héchsten ist
der Kiwiumsatz immer im ersten Tertial (J&nner bis April), am geringsten im zweiten Tertial
(Mai bis August). Die Kiwis kdnnen daher als Winterobst bezeichnet werden, deren Absatz
sich mit dem Anlaufen der heimischen Ernte doch deutlich verringert. Der ,Kiwi-Boom* ge-
hort aber endguiltig der Vergangenheit an. Im Bereich des Kernobstes haben die Apfel mit
mehr als 83 % den groften Anteil am Umsatz. Die Umsatzentwicklung zeigt, daR im ersten
und dritten Tertial die héchsten Umsétze bei Apfeln erzielt werden. Im zweiten Tertial ist ein
Umsatzrickgang von etwa einem Viertel zu verzeichnen (absatzmaBig sogar bis zu -40 %).
Dies hangt mit der Verfugbarkeit der Apfel aus heimischer Ernte zusammen. Der Apfelum-
satz lag 1996 um 18,7 % lber dem von 1995, die Absatzmenge lag um 13,7 % uber der von
1995, was auf die héheren Durchschnittspreise bei Apfeln zuriickzufihren ist. Auch bei Bir-
nen kann eine sowohl mengen- als auch eine umsatzmaRige Steigerung festgestelit werden.
So lag der Absatz von Birnen 1996 um fast 40 % Gber dem von 1995, der Umsatz steigerte
sich um 23,9 %. Dem Trend des rickidufigen Birnenkonsums konnte also durch riicklaufige
Preise entgegengewirkt werden (preisglinstige Importe sowohl aus EU-Staaten als auch aus
Drittldndern). Langerfristig betrachtet wird aber diese Niedrigpreispolitik den Birnenkonsum
nicht wettmachen kénnen, so daB festgestellt werden kann, dafl sich Birnen doch in der De-
generationsphase des Produktlebenszyklus befinden und zunehmend durch andere Obst-
arten substituiert werden. Bei Zitrusfriichten erhdhte sich 1996 der Umsatz gegeniber dem
des Vorjahres um 48,1 %. Der Umsatz bei Zitrusfrichten ist Ublicherweise im ersten und
dritten Tertial deutlich héher als im zweiten (,Sommerloch®). Den héchsten Anteil am Umsatz
bei den Zitrusfrichten haben die Orangen mit ca. 45 %. Zitronen haben einen Anteil von
rund 16 %. Der Zitronenumsatz verlauft Uber das Jahr betrachtet ziemlich konstant und weist
nicht das typische ,Sommerloch* fur Zitrusfriichte auf. Der Umsatz von Mandarinen ist in
den ersten beiden Tertialen sehr gering, im dritten Tertial werden fast 85 % des Gesamtum-
satzes der Mandarinen erzielt. Grapefruits sind mit 66 Mill. ATS nur ein Nischenmarkt. Bei
Beerenobst steigerte sich der Umsatz von 1996 gegeniiber 1995 um 7,5 %, der Absatz um
9,5 %. Bei dieser Produktgruppe war der Preisverfall bei weitem geringer als bei den ande-
ren Obstarten. Erdbeeren waren sogar deutlich teurer als im Vorjahr (ca. +25 %). Im Be-
reich des Steinobstes konnte 1996 ein Absatzplus von 33,7 % gegenuliber 1995 verzeichnet
werden. Der Umsatz erhéhte sich im gleichen Zeitraum um 25,4 %. Auch hier ist ein Preis-
verfall erkenntlich, der - dhnlich wie bei Birnen - vor allem durch steigende Importe zu erkla-
ren ist. Der Absatz von Steinobst ist im zweiten Tertial mit Abstand am grof3ten (etwa 80 %
des Absatzes sind im zweiten Tertial zu verzeichnen). Bei Pfirsichen, Marillen, Nektarinen
und Zwetschken sind jedoch noch Steigerungspotentiale erkenntlich, so dal} festgestelit
werden kann, daf sich diese Produkte noch in der Wachstumsphase befinden.

Zusammenfassend sind in Abbildung 13 die Top-10 Obstarten in Osterreich von 1997 dar-
gestellt:
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Abbildung 13

Die Top-10 Obst-Warengruppen in Gsterreich 1997 (in Mill. ATS)
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Quelle: RollAMA,; gigene Darsteliung

DafR Obst eindeutig im Erndhrungstrend liegt, zeigen auch die Kauferreichweiten, die in Ab-
bildung 14 nach Obstkategorien und in Abbildung 15 nach Obstarten dargestellt sind.

Abbildung 14

Kéauferreichweiten nach Obstkategorien (in %)
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Quelie: RollAMA; eigene Darstellung
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Abbildung 15

Kauferreichweiten nach Obstarten (in %)
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Abbildung 16
Anteil der Siidfriichte bei Obst im LMEH
35 -
309 %
296 % % Veranderung
30 e i{l
2] +24.8
+256
| 4 |
| ] fzs]
20 = ORest. Sudfrichte
OmMelonen
B KGiwi
15 BBananen
+56

1-9/96 1-9/97
Quelle: Nielsen

,» Vergleicht® man die Daten aus dem Haushaltsbuch der RollAMA mit dem Handelspanel von
Nielsen, so sind keine groen Abweichungen in den Ergebnissen feststellbar, obwohl sich
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die beiden Panels methodisch unterscheiden.' Laut RollAMA betragt der Anteil der ,Exoten*
1996 (Bananen, Kiwis) - wie zuvor erwahnt - knapp 30 % am Gesamtumsatz bei Obst, laut
Nielsen ist der Anteil 1996 (1-9/96) 29,6 % (siehe Abbildung 16).

8.3 Entwicklung der Nachfrage bei Frischgemiise
8.3.1 Nachfrageentwicklung von Gemiise im internationalen Vergleich

Seit Mitte der achtziger Jahre steigt der mengenmaRige Pro-Kopf-Verbrauch bei Gemiise an
und liegt gemaR Ernéhrungsbilanz des OSTAT fiir das Wirtschaftsjahr 1996/97 bei 90,3 kg.
Anzumerken ist, daR diese Zahl auch verarbeitetes und tiefgekiihites Gemiise sowie eine
Schéatzung fiur den Verbrauch aus eigenen Gemisegéarten der Haushalte enthalt. Eine Zahl
far Frischgemuse allein wird nicht ausgewiesen. Tabelle 23 gibt den Pro-Kopf-Verbrauch an
Gemuse im EU-Vergleich wieder.

Tabelle 23

Pro-Kopf-Verbrauch von Gemiise im EU-Vergleich (in kg)

Jahr | Oster- | Deutsch- [Irland| Nieder- | Spanien | Italien |Griechen-| Portugal| Dane- | EU
reich land lande land mark

1980/81 | 90,4 64,2 83 80,5 170,5 | 2237 56,5 |105,1

1989/90 | 79,7 82,3 88,9/100,2 |[2234 |1806 | 2174

1990/91 | 77,9 81 101,8| 982 |198,7 (178 2302 | 1164

1991/92 | 81,6 83 958 | 99 199,3 | 185 2293 | 1144

1992/93 | 77,4 82,3 1739 | 1782 | 2078 | 1129

1993/94 | 79,8 79,4 175,7

1994/95 | 85,8 81,6

1995/96 | 92,2 86,2

1996/97 | 90,3

Quelle: ALFIS; Eurostat

Die stdlichen Lander weisen einen bei weitem héheren Pro-Kopf-Verbrauch an Gemuse auf
als Osterreich, aber auch verschiedene Nordeuropder nehmen im Durchschnitt mehr Gemu-
se zu sich als die Osterreicher (Irland, Niederlande). Dieser internationale Vergleich zeigt
doch noch ein deutliches Steigerungspotential im heimischen Gemiuseverbrauch.

Das britische Marktforschungsinstitut Euromonitor weist fir den Gemisekonsum in Europa
jene Daten aus, die in Abbildung 17 dargestellt sind. Laut dieser Statistik liegt Osterreich mit
156 kg an vierter Stelle.

8.3.2 Nachfrage und Verwendungszweck von Gemiise in Osterreich

Die beliebteste Gemiiseart der Osterreicher sind Tomaten (Paradeiser) mit einem Pro-Kopf-
Verbrauch 1996/97 von 16,5 kg (1995/96: 16,2 kg), gefolgt von den Ubrigen Gemisearten
(Bohnen, Knoblauch, Kren, Radieschen, Lauch) mit 11,7 kg (12,1 kg) und Salat mit 9.1 kg
(7,7 kg). N&heres mdge aus Tabelle 24 enthommen werden.

5 |n der RollAMA werden nur Haushaltseinkéufe erhoben. Nicht erhoben werden Konsumenteneinkéufe fir den
Aufder-Haus-Konsum, gewerbliche Eink&dufe und Einkdufe des weiterverarbeitenden Gewerbes. Die Konsu-
menteneinkéufe werden (ber fast alle Formen der Distribution erfal3t, d.h. sowohl im traditionellen LMEH, ais
auch bei Hofer, beim impulsartikeleinzelhandel, ab Hof, auf Bauernméarkten, etc., da die Basis die Haushalts-
bucheintragungen der ausgewahiten Haushaltsfihrer sind. Das Handelspanel von Nielsen erfalit dagegen
die Konsumenteneinkéufe fiir den Haushalt, die Konsumenteneinkaufe fur den AuRer-Haus-Konsum, die ge-
werblichen Einkdufe und die Eink&ufe des weiterverarbeitenden Gewerbes ausschlieflich im klassischen
LMEH. Eine Vergleichbarkeit der Daten ist somit nur bedingt oder kaum méglich, daher werden sie in dieser
Studie beide getrennt voneinander angefiihrt. ’
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Abbildung 17

Gemiise: Pro-Kopf-Verbrauch 1995 (in kg)
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Queile: Euromonitor @
Tabelle 24
Pro-Kopf-Verbrauch ausgewihliter Gemiisearten in Osterreich
Gemuseart Gemuseverbrauch in kg
1994/95 1995/96 1996/97
Champignons und Pilze 1.9 1,9 1.9
Erbsen 1.6 2,0 1.8
Gurken (Cornichons) 1,9 2,3 17 °
Gurken (Salat) 4.1 4.4 42
Karfiol 1,6 1,7 17
Karotten, Mdhren 472 48 50
Koh!, Chinakohl u. &. 52 6,0 46
Kraut weil u. rot 52 6,0 5,8
Melonen 34 26 1.6
Paprika, Pfefferoni 3.2 3,7 3,6
Paradeiser 16.0 16,2 16,5
Rote Riuben 1.1 1,1 1,4
Salat (Hauptel-, Eissalat) 49 6.4 7.7
Salat (Sonstige) 0,6 1.3 1.4
Sellerie 1,0 1,3 1,3
Spargel 0.4 0,4 0.4
Spinat 0,9 0,9 0,9
Zwiebeln 7.0 73 7.2
Zucchini 0,3 0,5 0,6
Ubrige Gemusearten 13,2 12,1 11,7
Marktproduktion 77,7 82,9 81,0
Haus- und Kleingérten * 8,1 9,3 9,3
| Gemiise gesamt 85,8 92,2 90,3
* Schétzung, da Anbauflachen nicht erhoben werden
Quelle: OSTAT, Ernghrungsbilanz
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Laut Angaben der AMA™ wird fast die Halfte des in Osterreichs Haushalten gegessenen
Frischgemuses in Form von Salaten verzehrt. An zweiter Stelle rangiert die Verwendung
»gekocht als Hauptgericht mit 22 %, dicht gefolgt von , Rohkost* mit 20 %. Die restliche
Menge teilt sich auf in , als Beilage zu Fleisch® mit 10 %, , gepreft als Saft* mit 1 % und ,in
anderer Form“ mit 2 %. Neben der mengenméRigen Aufteilung ist aber auch wichtig, welche
Verbreitung die einzelnen Zubereitungsarten haben. Auf die Frage ,In welcher Form wird
Frischgemuse in lhrem Haushalt Gberwiegend konsumiert?* gab es folgendes Ergebnis, das
in Abbildung 18 dargestellt ist (Mehrfachantworten méglich):

Abbildung 18
Konsumformen von Frischgemiise

als Beilage zu Fleisch
gekocht als Hauptgericht

als Rohkost

in Form von Salat

frisch geprefite Gemuseséfte

sonstige Verwendung
Quelle: AMA; eigene Darstellung

Wie beim Frischobstverbrauch wird auch der Gemuseverbrauch im folgenden durch eine
Trendextrapolation kurz- und mittelfristig vorausgeschatzt. Die Entwicklung des Pro-Kopf-
Verbrauchs seit dem Wirtschaftsjahr 1960/61 ist in untenstehender Abbildung 19 dargestelit.

Da auch der Pro-Kopf-Verbrauch an Gemuse sehr schwankend verlauft, war auch hier be-
sonderes Augenmerk auf die Wahl des Basiszeitraumes zu legen. Als Basiszeitraum wurde
der Zeitpunkt ab dem Wirtschaftsjahr 1989/90 gewahlt, da hier doch RegelmaBigkeiten im
Verbrauch feststellbar sind und die Daten als Basis fur die Prognose geeignet erscheinen.
Fur die Vorhersage wurde eine Datenglattung mittels der Methode der gleitenden Durch-
schnitte vorgenommen, wobei zur Grundlage der Berechnung des Durchschnittwertes drei
Jahre gewahlt wurden. Die untenstehende Tabelle 25 gibt einen Uberblick (iber den zu er-
warteten Pro-Kopf-Verbrauch bis 2004/2005 (Punktprognose).

* Die AMA fiihrte im zweiten Vierteljahr 1997 eine Untersuchung uber die Verwendungsgewohnheiten bei
Frischgemiise durch. Gefragt wurde u.a., welcher mengenmaRige Anteil des eingekauften Frischgemiises fiir
einen bestimmten Zweck verwendet wird.
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Abbildung 19
Pro-Kopf-Verbrauch von Gemiise
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Quelle: ALFIS; eigene Darstellung

Tabelle 25
Prognostizierter Pro-Kopf-Verbrauch an Gemiise (in kg)
1997/98 | 1998/99 | 1999/2000 | 2000/2001 | 2001/2002 | 2002/2003 | 2003/2004 | 2004/2005
91,6 93,5 95,4 97,3 99,2 101,1 103,0 104,9

Quelle: eigene Berechnungen

Der private Konsum fir Frischgemise betragt laut WIFO 1994 9,1 Mrd. ATS. Fir konser-
viertes Gemuse wird ein Wert von 3,9 Mrd. ATS ausgewiesen. Dies entspricht einem Anteil
von 2,9 % bzw. 1,3 % am Gesamtkonsum von Lebensmitteln (Tabelle 26).

Tabelle 26
Privater Konsum von Gemiise (in Mill. ATS)
Jahr Gemuse, frisch Gemus.e, Kartoffeln Gesamtverbrguch
konserviert Nahrungsmittel
1970 3.040 1.050 1.200 82.220
1980 7.970 2.080 2.670 173.430
1990 7.650 3.480 5.060 271.780
1991 8.480 3.950 5.690 287.080
1992 9.170 3.640 5.110 303.340
1993 9.390 3.740 5.370 309.510
1994 9.140 3.900 4.580 310.130
Quelle: OSTAT, ISIS-Datenbank

Dem Haushaltsbuch der RollAMA sind flir 1996 sehr stabile Umsétze bei Frischgemiise zu
entnehmen. So betrug der Umsatz fir 1996 5,158 Mrd. ATS, der sich ziemlich gleichmaRig
Uber die Tertiale verteilt. Gegeniiber 1995 ist ein Umsatzzuwachs von 28 % zu verzeichnen.
Far 1997 wurde gemaR der RollAMA ein Umsatz von 4,3 Mrd. ATS mit Frischgemiise aus-
gewiesen. Auch hier ist anzumerken, daR die Panelumstellung das Bild verzerrt.



Den grofiten Anteil am Umsatz hat BSD-Gemiise (=Blatt-, Stiel- und Dauergemiise), wie z.B.
Salate, Kohl, Karficl, Schnittlauch. An zweiter Stelle rangieren Krauter, gefolgt von Wurzel-
gemise und Fruchtgemuse {z.B. Gurken, Karotten, Tomaten, Paprika). BSD-Gemdise hat
einen Anteil am Umsatz von 35,4 %, Krauter von 27,8 %, Wurzelgemise von 25,2 % und
Fruchtgemuse von 24,5 %. Bei BSD-Gemiuse wird der gréfte Teil des Umsatzes im ersten
Tertial erzielt (mehr als 40 %), das zweite Tertial ist mit 24 % das umsatzschwéachste. 63 %
des Umsatzes ven BSD-Gerriiise werden mit Salaten, 25 % mit Kohlgemise erzielt. Vor al-
lem bei Salaten ist noch ein bedeutendes Steigerungspotential gegeben, da die Wachstums-
rate von 1995 auf 1996 36,9 % betrug und der internationale Vergleich ebenfalls ein Steige-
rungspotential erkennen l1alt. Der Umsatz von Fruchtgemuse erhéhte sich von 1995 auf
1996 um fast 25 %. Den groRten Anteil innerhalb dieser Gruppe haben die Tomaten mit ca.
40 %. Danach folgen Gurken und Paprika mit je rund 25 %. Die Verteilung der Umsétze tber
die Tertiale ist bei Gurken und Paprika ziemlich konstant, wahrend die Tomaten im zweiten
Tertial den gréBten Umsatz aufweisen. Der Umsatz von Zwiebeln betrug im Jahre 1996
275 Mill. ATS. Gegeniiber 1995 war dies eine Steigerung um 3 %. Der Zwiebelumsatz ver-
lauft relativ gleichmaRig tber das Jahr, doch ist im zweiten Tertial eine merkliche Steigerung
festzustellen. Einen sehr stabilen Umsatz tber das Jahr hinweg weisen Krauter und Pilze
auf. 1996 betrug der Gesamtumsatz 390 Mill. ATS, was eine fast 28 %ige Steigerung ge-
genuber 1995 bedeutet.

In Abbildung 20 sind zusammenfassend die Top-10 Gemusewarengruppen in Osterreichs
Haushalten fur 1997 graphisch dargestelit:

Abbildung 20
Die Top-10 Gemiise-Warengruppen in Osterreich 1997 (in Mill. ATS)
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Queile: RollAMA; eigene Darstellung

DaR auch Gemiuise im Erndhrungstrend liegt und immer o6fter konsumiert wird, zeigen die
Kéauferreichweiten, die in Abbildung 21 dargestellt sind.
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Abbildung 21

Kéauferreichweiten von Gemiise (in %)
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Quelle: RolAMA,; eigene Darstellung

8.4 Entwicklung der Nachfrage bei Verarbeitungsprodukten von
Obst und Gemiise
8.4.1 Verarbeitetes Obst

Die Nachfrage nach verarbeitetem Obst (Marmeladen, Kompotte) wird statistisch nicht exakt
erhoben. Von Experten wird der Verbrauch jedoch als stagnierend bzw. leicht riicklaufig an-
gegeben. Trotzdem ergeben sich fur die Verarbeitungsindustrie zunehmende Absatzchan-
cen, da die Eigenverarbeitung von Obst in den Haushalten rucklaufig ist.

8.4.2 Trockenobst

Der Trockenobstverbrauch ist in der Erndhrungsbilanz ausgewiesen und pendelte sich in
den letzten Jahren bei 1,3 - 1,5 kg pro Kopf mit ganz leicht steigender Tendenz ein.

8.4.3 Fruchtsifte

Uberdurchschnittliche Zuwachsraten weisen hingegen Fruchtsafte auf. Der Anteil der
100 %igen Fruchtséfte ist zwar riicklaufig, Fruchtnektare kénnen aber grole Steigerungsra-
ten verzeichnen. Im Wirtschaftsjahr 1996/97 lag der Pro-Kopf-Verbrauch von Fruchtsaften
und Sumost bei 25,3 | (siehe Kapitel 16).

8.4.4 Sauergemiise

Laut Windischbauer (1994, S. 450 f.) ist die Nachfrage nach Sauergemise in den letzten
Jahren gleich geblieben, bei Gemusekonserven (Erbsen, Fisolen) ist ein Riickgang zu ver-
zeichnen. Der Sauergemisemarkt kann auf eine Milliarde geschatzt werden. Anzumerken ist
jedoch, daR der Konsum von Sauerkonserven in Mitteleuropa (insbesondere in Deutschiand,
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der Schweiz und in Osterreich) im Vergleich zu den Ubrigen européischen Landern iber-
durchschnittlich hoch ist. Dies hangt einerseits mit den ERgewohnheiten und andererseits
mit dem reichhaltigen Angebot an diversen Sauerkonservenprodukten zusammen. Da der
Konsum von Sauergemiise stagniert, hat der Druck auf heimische Produzenten (Efko,
Machland, Felix) durch das Auftreten ausldndischer Anbieter auf Grund des EU-Beitritts
Osterreichs zugenommen. Es herrscht somit ein harter Verdrangungswettbewerb, bei dem
Umsatzsteigerungen nur auf Kosten des Mitbewerbers gehen kénnen.

8.45 Tiefkiihlobst und -gemiise

Bei Tiefkhlobst und -gemuse ist - entsprechend dem Gesamttrend bei Tiefkiihikost - eine
steigende Tendenz festzustellen. In Deutschland stieg der Verbrauch an Tiefkithigemise
laut GfK-Panel im ersten Halbjahr 1996 im Vergleich zum ersten Halbjahr 1995 um 8 %. Der
Verbrauch von Tiefkiihlobst stieg im gleichen Zeitraum um 6 %.

In Osterreich hat sich der Pro-Kopf-Verbrauch an Tiefkiihlkost zwischen 1994 und 1996 von
15,6 kg auf 17,0 kg erhoht. Im europaischen Vergleich liegt Osterreich damit noch sehr weit
hinten. Die Dénen verbrauchten 1996 mit 50 kg pro Kopf und Jahr fast das Dreifache an
Tiefkiihlkost. Den groRten Anteil im Rahmen des Tiefkiihikostverbrauchs haben in Osterreich
Gemiise und Gemisemischungen (36 %), gefolgt von Kartoffelprodukten (23 %). GemaR
den Ergebnissen der RollAMA wurden 1997 28.070 t Tiefkihlobst und -gemise konsumiert,
was einem Umsatz von 1383 Mill. ATS .im Lebensmittelhandel entspricht. Gemuse hat in
dieser Produktsparte die wesentlich héhere Bedeutung als Obst. So entfallen nur knapp 3 %
des mengenmaéBigen und ca. 5 % des wertméRigen Anteiles auf TK-Obst, womit die Aussa-
ge getroffen werden kann, daB TK-Obst in Osterreich noch ein Nischenprodukt ist. Dies be-
statigt auch ein Blick auf die Kauferreichweiten (Abbildung 22), die bei TK-Obst nur 4 %, bei
TK-Gemise jedoch bereits 60 % betragen.

Abbildung 22
Kiéuferreichweiten von Tiefkiihiprodukten 1997 (in %)
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Tendenziell ist festzuhalten, daf sich auf Grund der doppelten Erwartungshaltung der Ver-
braucher - gestindere Ernahrung und gleichzeitig bequemer GenuB - der europaische Markt
fur Tiefkuhlkost zum gegenwértigen Zeitpunkt als eines der dynamischsten Segmente des
gesamten Lebensmittelmarktes'” darstellt und seit Beginn der 90er Jahre ein starkes Wachs-
tum verzeichnen kann. Der Markt profitiert darliber hinaus vom verénderten Lebensstil der
Verbraucher, der Reduzierung der Haushaltsgréle, der starken Tendenz zur Einnahme klei-
nerer Mahlzeiten, steigender Frauenerwerbstatigkeit und sich dndernder Zubereitungsme-
thoden (Mikrowelle).

8.5 Folgerungen

Die Entwicklungstendenzen am Obst- und Gemuisemarkt zeigen, daR diese Produkte einen
immer wichtiger werdenden Stellenwert in der menschlichen Ernahrung einnehmen. Gleich-
zeitig zeigt sich aber auch, daf professionelles Marketing ein Schlisselfaktor fir den Erfolg
am Markt ist. So ware beispielsweise ohne den immensen Werbeaufwand der Neuseelander
der Erfolg der Kiwis nie so gro3 geworden, und auch die Avocado verdankt ihre Bedeutung
in Europa zu einem guten Teil dem Marketing der Firma Agrexco. Die Akzeptanz der Pro-
dukte hangt weiters davon ab, wie sehr diese zu den Erndhrungsgewohnheiten der einzel-
nen Volker passen. Bei einem vergleichbaren Marketingaufwand ldge die Mango heute
schon auf einem viel héheren Verbrauchsniveau. Ein Grund fUr das unzureichende Marke-
ting vieler ,Exoten” ist, dal} sie von mehreren, meist finanzschwachen Anbietern stammen.
die farchten, mit inren Werbemitteln zugleich die Konkurrenz zu unterstitzen.

Die Frage, welche Obst- und Gemiusearten in Zukunft an Bedeutung gewinnen und welche
verlieren werden, ist sowoh! fur die Produzenten als auch flir die Industrie und den Handel
bedeutsam. Es ist festzuhalten, dall es soziodemographische Differenzen beim Obst- und
GemUsekonsum gibt (siehe Kapitel 17), wobei dltere Menschen tendenziell einen héheren
Obst- und Gemiiseverbrauch als jlingere aufweisen. Weiters ist festzustellen, da ,die jin-
gere Generation eher bereit ist, neue Obstarten oder -sorten zu probieren, wahrend die Alte-
ren [sicl] groBere Hemmungen gegenlber neuen Angeboten an den Tag legen“ (Ellinger
1991, S. 29). Diese Aussage bestatigt eine klassische Marketingtheorie, die besagt, daR
geringes Alter ein Merkmal von innovativem Verhalten ist. Den unterschiedlichen, altersab-
hangigen Einstellungen gegeniber Obst und Gemiise kommt daher fir die Prognose eine
gewisse Bedeutung zu. Gemal} einer Untersuchung des Instituts fir Gartenbau der Univer-
sitdt Hannover (zit. nach Ellinger 1991, S. 29) finden bei Obst Ananas, Nektarinen, Melonen
und Avocados wesentlich mehr Anklang bei den jungen Konsumenten als bei den alteren.
Genau umgekehrt ist dies bei Kirschen, Apfeln, Pfirsichen, Apfelsinen, Birnen, Mandarinen,
Grapefruits und Pflaumen (Tabelle 27). Betrachtet man zusétzlich die Herkunft der Obstar-
ten, so kann festgestellt werden, daf} die meisten Produkte mit guten Zukunftschancen aus
Drittlandern kommen, wahrend die Produkte mit eher maRigen Aussichten in Osterreich
selbst bzw. in der EU hergestellt werden kénnen.

7 In Osterreich sind im Lebensmittelbereich wohi lediglich die Markte fiir Kiihlkost und Energy-drinks dynami-
scher als die fir Tiefkiihlkost. Bei den Energy-drinks konnte sehr gut beobachtet werden, wie schnell die
Konkurrenz reagiert, wenn eine Produktinnovation (Red Bull) erfolgreich ist. Sehr schnell wurden gleichartige
Produkte im Handel plaziert, der Erfolgsrun des Originals ist jedoch nach wie vor unaufhaltsam. Anzumerken
ist, daR von den Produktinnovationen nur ca. 6 % erfolgreich sind und der Rest (94 %) wieder vom Markt ver-
schwindet. Beriicksichtigt man, daR eine billige Produktentwicklung etwa zwei bis drei Millionen und eine Be-
kanntheit von 6 % rund eine Million Schilling kosten, sind derart dynamische Mérkte, wie die der Tiefkilhlkost
und Energy-drinks umso erstaunlicher.
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Tabelle 27
Die Beliebtheit einzelner Obstarten
Obstart Gesamt Altersgruppe
bis 35 | 36-50 | 51-65 | (ber 65
Erdbeeren | 61 61 61 59 66
| Kirschen 38 32 48 36 . 46
] Kiwi 36 35 .30 48 - 34
Apfel 36 28 42 43 43
Bananen 31 31 30 29 35
Pfirsiche 31 28 23 36 46
Apfelsinen 23 17 |20 [ 32 34
Ananas 22 28 13 16 23
Nektarinen 21 24 17 18 17
Birnen 20 19 20 20 [ 26
Mandarinen | 19 18 10 21 [ 34
Melonen 13 15 12 11 9
Grapefruit 11 8 8 20 17
Pflaumen 11 9 13 11 17
Avocados | 11 14 P13 7 {3
Frage: Welche der aufgefiihrten Obstarten mégen Sie am

| liebsten, falls der Preis keine Rolle spielen wiirde?

Quelle: Ellinger 1991, S. 44
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9 AuBenhandel von Obst und Gemiise
9.1 AuRenhandel von Obst

Der Selbstversorgungsgrad bei Frischobst betrdgt in Osterreich ca. 50 %. Dieser ist in Ta-
belle 28 im internationalen Vergleich und Zeitverlauf dargestellt. Osterreich hat zwar natur-
gemag einen wesentlich niedrigeren Selbsversorgungsgrad als die sudlichen Mitgliedstaaten
der EU, liegt aber weit Gber dem von Deutschland.

Tabelle 28
Selbstversorgungsgrad bei Frischobst (in %)

; Re) ; © o
Slolel2(Els |5 [BIEL |=|8 |2
Qi |8 |'E |[E |0 = = = 2

Jahr |5 15 (219 |5 (5 |5 (& 58|52
» mgmf.—“gs‘g-. =& |8
Q o |8 S |w 5

1960/61| 92

1975/76 | 69

1980/81| 71| 84| 63| 56| 44|127| 54| 97|159| 31| 19 _
1990/91| 54 54| 20| |115| 78| [138 | 15112 80
1991/92| 49| | 40| 12| |114| 63| |[148| | 14| 94| 83

1992/93| 41 81| 25 117 75 122 105| 78
1993/94 | 47 90| 19 133| 63| 52(125 128
1994/95| 49 86| 19 137 114
1995/96 | 57 13 135 16/ 111
1996/97 | 52 13 :

Quelle: ALFIS; OSTAT (Emahrungsbilanz), Eurostat

Die wert- und mengenmafige Entwicklung des AuBenhandels von Obst ist Tabelle 29-zu
entnehmen. 1997 wurden 711.895t Obst zu einem Wert von 6,3 Mrd. ATS importiert. Die
vergleichsweise sehr geringen Exporte betrugen 113.046t1 bei einem Wert von
1,01 Mrd. ATS. Der durchschnittliche Importpreis betrug 1997 8,88 ATS pro kg Obst, der
durchschnittliche Exportpreis 9,33 ATS pro kg.

Tabelle 29
Import und Export von Obst (Kap. 08)
= Importe Exporte ' Nettoimporte

Jehr Wert:in | Index | Menge: | Index | Wert in | Index | Menge | Index| Wert in | Index |Menge in| Index.

Mill. AT in 1.000 Mill, ATS in 1.000 Mill ATS 1.000 kg =
1975 2.396  100| 393.099 100 .60 100| 4817 100, 2336 100 388.183 100
1980 3.565 149/ 425100 108 54 /90| 5012 102 3511 150 420.088 108
1985 | = 4.466  186| 506.570 129 73 122| 8256 168 4.393 188| 498314 128

1990 5.489 229| 658.419 167 293 488| 31.873 648 5.196 222| '626.546 161
1991 5.829 243| 672.216 171 525 875 61.750 1.256 5.303 227| 610.467 157
1992 5.746 240| 740.026 188 516 '861| 68.335 1.390 5.230 224| 671.691- 173
1993 5524 231/ 809.910 206 413 688| 66:210 1.347 5.112 219|'743.700 192
1994 5910 24771 9.205 183 531 885| 72.204 1.468 5.379 230| 647.000 167
1995 .5.188 217 659.963 168 869. 1.448| 118.026 2.400 4.320 185| 541.937. 140
1996 5.778 . 241|658.586 168 952 1.587| 109.505 2,227 4.826 207| 549.081 141
1997 6.319. 264| 711.895 181 1.0565 :1.758| 113.046 2.289 5.264 225| 598.850 154
Quelle: ALFIS; OSTAT;‘(AL_J&gnhqnde{sstatistik)
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In Tabelle 30 ist der Anteil von Obst an den Ernéhrungsein- und -ausfuhren (ohne Getranke)
wieder gegeben. Der Anteil von Obst an den gesamten Erndhrungseinfuhren liegt unter
15 % mit leicht sinkender Tendenz; der Anteil am Export ist naturlich sehr gering (0 %).

Tabelle 30
Anteil von Obst an den Erndhrungsein- und ausfuhren
Erndhrungs- | Anteil von | Emahrungs- | Anteil von
Jahr import Obst export Obst
Wert in Mill. ATS in % Wert in Mill. ATS in %
1975 10.638 22,52 471.494 0,01
1980 17.510 20,36 794.543 0,01
1985 23.479 19,02 1.348.059 0,01
1990 25.519 21,51 1.299.746 0,02
1991 26.877 21,69 1.256.757 0,04
1992 26.850 21,40 1.312.609 0.04
1993 27.085 20,40 1.334.660 0,03
1994 30.362 19,47 1.497.354 0,04
1995 35.250 14,72 1.919.831 0,05
1996 38.611 14,97 2.292.805 0,04
1997 44 286 14,27 2.708.210 0,04
Quelle: ALFIS; OSTAT (AuRenhandelsstatistik)

Tabelle 31 gibt einen Uberblick Uber Wert und Menge von Obstein- und -ausfuhren im Jahre
1997, aufgeteilt nach den wichtigsten Kulturarten. Die gréfite Menge der Importe entfalit auf
Bananen, Orangen und Tafeltrauben, also Produkte, die in Osterreich vor allem auf Grund
klimatischer und ,gesetzlicher" Bedingungen nicht hergestellt werden kénnen. Beim Export
ist die dominierende Produktgruppe der Apfel. Hierbei ist anzumerken, daf} vor allem Tafel-
apfel exportiert werden, wahrend bei den Importen, die 1997 204.000 t ausmachten, der
gréRte Anteil der Apfel auf die Verarbeitung (vor allem fur die Fruchtsaftindustrie) entfalit.

9.1.1 Exkurs: Der Tafeltraubenmarkt

Nach den Bananen ist der Tafeltraubenmarkt der zweitwichtigste Speiseobstmarkt in Oster-
reich. Der durchschnittliche Importpreis betrug 1997 12 ATS pro kg. Der 6sterreichische
Tafeltraubenmarkt besteht fast zur Ganze aus importierten Trauben; &sterreichische Spei-
setrauben werden praktisch nicht erzeugt. Lediglich in Jahren mit hohen Ernten werden
normale Weintrauben in etwas gréBerem Umfang als Speisetrauben verkauft. Als hochwer-
tige Speisetrauben sind diese jedoch nicht gut geeignet, da sie meist dinnschalig und klein-
beerig sind, leicht verderben und vom Geschmack zu sif3 sind. Das Angebot unterliegt star-
ken Schwankungen, je nachdem, ob die Weinernten grol3 oder klein sind. Man kann also
sagen, dal die Tafeltraubenproduktion in Osterreich eine Art ,Notnagel® bei sehr hohen
Weinernten ist. Des weiteren verfigen die heimischen Traubenproduzenten nur Gber dirftige
Logistikeinrichtungen.

Auf Grund der Tatsache, daf einerseits Tafeltrauben bei den Konsumenten immer beliebter
werden (die Kauferreichweite betrug laut RollAMA 1997 45 %) und andererseits attraktive
Erzeugerpreise mit diesen erzielt werden kénnen, ist die Frage aufzuwerfen, warum in
Osterreich die wichtigsten Tafeltraubensorten gesetzlich nicht zugelassen sind. Eine Um-
stellung auf die Speisetraubenproduktion kénnte fur einige Betriebe eventuell sehr lukrativ
werden, obwohl Red/ (in CASH 09/1998, S. 93 f.) folgendes aufert: ,Die Wiinsche der Kon-
sumenten waren mit unseren Trauben nicht erfullbar.” Des weiteren sind ,die entsprechen-
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den Rebsorten nicht kultivierbar, weil sie intensiver Pflege bedurfen, die mit entsprechend
hohen Personalkosten verbunden wére. Die entsprechenden Logistikeinrichtungen, wie etwa
Lager- und Kihlhduser fehlen. Und weiters miRten die Tafeltrauben mit Pflanzenschutzmit-
teln behandelt werden, die in Osterreich gesetzlich verboten sind. Ein Umstieg auf Tafeltrau-
benproduktion waére flr den Weinbauern derzeit nur ein Verlustgeschaft." (ebenda). Auch
Jochum (1998) duBerte sich dhnlich: ,Eine Tafeltraubenproduktion ist in Osterreich aus kii-
matischen Griinden nicht méglich, weil die bei uns tauglichen Sorten (Perle von Szaba, Gut-
edel, etc.) nicht den Anforderungen des Marktes entsprechen (GroRbeerigkeit, Traubenge-
wicht, Geschmack, saisonale Verfligbarkeit)".

Tabelle 31
Import und Export von Obst nach Arten 1997
Import Export

Anteil Anteil
Obstart Wert Menge Importwert Wert Menge Exportwert

Obst Obst

in 1.000 ATS| in 100 kg in % in 1.000 ATS| in 100 kg in %

Kernobst
Apfel 403.900 |2.040.007 6 395.5644 | 582.347 37
Birnen 158.700 181.328 3 8.370 10.988 1
Steinobst
Marillen 115.491 91.465 2 3.120 2.848 0
Kirschen 93.624 31.562 1 25.836 11.161 2
Weichseln 31.400 30.188 0 18.653 10.745 2
Pfirsiche, Nektarinen 332.375 251.269 5 9.696 8.726 1
Zwetschken 46.600 46.270 1 42.309 39.546 4
Beerenobst
Erdbeeren 375.663 205.430 6 18.173 9.268 2
Himbeeren 75.840 92.918 1 3.287 2.297 0
Sonstige Beeren 298.280 292.664 5 31.227 30.096 3
Niisse und dhnliches
Mandeln 132.654 22.776 2 9.206 1.483 1
Haselnusse 260.955 47.370 4 16.975 3.121 2
Walnisse 97.239 28.746 2 25.742 7.178 2
Edelkastanien 83.686 35.135 1 836 762 0
Nicht-heimische Obstarten
Bananen 964.422 959.404 15 92.551 95.865 9
Orangen 450.198 652.425 7 22.183 45,629 2
Mandarinen 362.426 422 476 6 36.958 43.143 4
Zitronen 196.185 210.284 3 9.098 18.043 1
Grapefruits 45410 66.945 1 8.884 11.274 1
| Kiwi 159.891 126.490 3 14.791 18.664 1
Tafeltrauben 427.318 355.371 7 50.290 41.902 5
Melonen 206.604 413.628 3 16.309 41.070 2
Ananas 66.275 43.981 1 1.161 628 0
Mangos, Guaven 30.512 14.715 0 602 333 0
Avocadofriichte 16.883 10.800 0 746 392 0
Dattein 23.402 9.153 0 3.963 1.971 0
Feigen 50.402 27.526 1 22.872 10.842 2

Quelle: ALFIS; OSTAT (AuRenhandelsstatistik)
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9.2 AuRenhandel von Gemiise

Bezogen auf samtliche GemUsearten herrscht in Osterreich ein Selbstversorgungsgrad von
knapp 60 %. Dieser weist seit den 60er Jahren und vor allem auch seit Beginn der neunziger
Jahre eine sinkende Tendenz auf, obwohl seit dem EU-Beitritt eine leichte Erhohung des
Selbstversorgungsgrades zu verzeichnen ist. Im internationalen Vergleich liegt der Selbst-
versorgungsgrad natdrlich bei weitem unter dem der stideuropéischen bzw. traditionellen Ge-
museexportldnder wie beispielsweise die Niederlande (256 % im Wirtschaftsjahr 1993/94).

Tabelle 32

Selbstversorgungsgrad bei Gemiise (in %)

< 2 |x 8 | |2
? BEREAFREREAR: CRERE
s 15121218 (8|5 (|2 (5|E|5 |2
3 @13 I8BIT |2 |88 =l |&
o P4 G}
1960/61 | 92
1975/76 | 85
1980/81 | 88| 99| 132| 34| 66|115(201| 98| 123| 74| 84
1990/91 | 75| [126| 41| [122| 245 138| | 80| 119|143
1991/92 | 71| | 124| 37| |119] 254 143 | 83| 117|123
1992/93 | 69| | 140| 39| (123|208 158 129
1993/94 | 71| | 138| 40| |122|256| 71| 130 133
1994/95 | 54| [137| 38| [122 139
1995/96 | 57 38| |123 76| 139
1996/97 | 59

Quelle: ALFIS; OSTAT (Ernahrungsbilanz), Eurostat

Die wert- und mengenmaRige Entwicklung des Aulenhandels von Gemiise ist Tabelle 33 zu
entnehmen. 1997 wurden 336.598 t Gemiise zu einem Wert von 3.5 Mrd. ATS importiert
Die vergleichsweise sehr geringen Exporte betrugen 112.345t bei einem Wert von
581 Mill. ATS. Der durchschnittliche Importpreis betrug 1997 10,23 ATS pro kg Gemiise, der
durchschnittliche Exportpreis lediglich 5,17 ATS pro kg.

Tabelle 33
Import und Export von Gemiise (Kap. 07)
Importe Exporte Nettoimporte
Jabyr Wertin | Index |Menge in| Index| Wert in | Index |[Menge in| Index | Wert in | Index |[Menge in| Index
Mill. ATS 1.000 kg Mill. ATS 1.000 ka Mit. ATS 1.000 ka

1975 949 100| 150.175 100 148 100| 20.704 100 801 100 129.471 100
1980 1.331  140| 170.066 113 199 135| 28.271 137 1.132  141] 141,795 110
1985 1.838 194| 159.224 106 328 221 41672 201 1511  189| 117.553 91
1990 2400 253| 214498 143 224 151| 35032 169 2176  272| 179465 139
1991 2.881 304| 226.382 151 311  210| 38.845 188 2.570 321| 187.537 145
1992 2616 276| 216.799 144 212 143| 27.211 131 2404 300| 189.588 146
1993 2.659 280( 216.041 144 167 113| 26.860 130 2492  311| 189.181 146
1994 2.659 280| 223.097 149 248 167| 28.804 139 2411  301| 194.292 150
1995 3.300 357| 364.572 243 536 362| 68.249 330 2.853 356| 296.323 229
1996 3.377 356| 340.592 227 522 353| 67.241 325 2.855 356| 273.351 211
1997 3.444 363| 336.598 224 581 393| 112.345 543 2.863 357| 224253 173

Quelle: ALFIS; OSTAT (AuRenhandelsstatistik)
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Tabelle 34
Anteil von Gemiise an den Erndhrungsein- und ausfuhren
Jahr Emahrungsimport | Anteil von Gemise | Erndhrungsexport | Anteil von Gemse
Wert in Mill. ATS in % Wert in Mill. ATS in %

1975 10.638 8,92 471.494 0,03
1980 17.510 7,60 794.543 0,03
1985 23.479 7,83 1.348.059 0,02
1990 25.519 9,41 1.299.746 0,02
1991 26.877 10,72 1.256.757 0,02
1992 26.850 9,74 1.312.609 0,02
1993 27.085 9,82 1.334.660 0,01
1994 30.362 8,76 1.497.354 0,02
1995 35.250 9,62 1.919.831 0,03
1996 38.611 8,75 2.292.805 0,02
1997 44.286 7,78 2.708.210 0,02

Quelle: ALFIS; OSTAT (AuBenhandelsstatistik)

In Tabelle 34 ist der Anteil von Gemise an den Erndhrungsein- und -ausfuhren (ohne Ge-
tranke) wiedergegeben. Der Anteil von Gemise an den gesamten Ernédhrungseinfuhren liegt
sehr konstant zwischen 8 und 10 %; der Anteil am Export ist natirlich sehr gering (0 %).

Tabelle 35
Import und Export von Gemuse nach Arten 1997
Import Export
. . Anteil . " Anteil
. V}Iert in | Menge in Ihbortwart V}Iert in | Menge in »
Gemiiseart Mill. ATS | 1.000 kg Ge;ﬁse (oy| Mil ATS | 1.000 kg GF; fs:’::';;:)
Frischgemiise
Tomaten 494 | 51.376 14 33 3.515 6
Speisezwiebeln, Schalotten, | 249 [24.733 7 95 |40.198 16
Karfiol 59 7.922 2 2 215 0
Hauptelsalat 269 |21.281 8 8 659 1
Sellerie 6 519 0 0 38 0
Gurken 256 |27.495 7 45 5.350 8
Zuckermais 5 193 0 0 3 0
Erbsen 3 152 0 7 3.706 1
Bohnen 23 1.198 1 0 22 0
Spargel 80 1.656 2 15 366 3
Suler Paprika 364 |[21.003 11 11 929 2
Karotten 44 | 9.700 1 21 6.876 4
Spinat 7 413 0 0 9 0
Tiefgekiihites Gemiise
Gemise gefroren 333 |24.898 10 77 6.492 13
Erbsen gefroren 17 1.418 0 2 147 0
Bohnen gefroren 22 1.848 1 1 42 0
Paprika gefroren 11 1.317 0 0 42 0
Quelle: ALFIS; OSTAT (AuRenhandelsstatistik)

Tabelle 35 gibt einen Uberblick iiber Wert und Menge von Gemiiseein- und -ausfuhren im
Jahre 1997, aufgeteilt nach den wichtigsten Kulturarten. Die gréf3te Menge der Importe ent-
fallt auf Tomaten und siiRen Paprika, beim Export sind Speisezwiebeln, Schalotten, Knob-
lauch und Lauch die filhrende Warengruppe (bei Zwiebeln ist in Osterreich als einzige Ge-
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miseart ein Selbstversorgungsgrad von Uber 100 % zu verzeichnen; siehe Kapitel 14). 10 %
des Importwertes entfallen auf tiefgekihlites Gemuse; beim Export entfallen 13 % des Ex-
portwertes auf gefrorenes Gemdise.

9.3 AuBRenhandel mit verarbeitetem Obst und Gemiise

Der osterreichische AuRenhandel mit verarbeitetem Obst und Gemise (Kapitel 20) ist mit
Ausnahme von Fruchtséften seit Jahren defizitdr. Dies ist zum GroRteil auf den Import von
Obst- und Gemusefertigprodukten aus Rohstoffen, die nicht in Osterreich gedeihen (Sud-
fruchte, Oliven) zuriickzufihren. Ein weiterer Grund liegt in den zollbegunstigten Importen
aus den MOEL im Rahmen der Abkommen der EU mit diesen Landern.

Tabelle 36 zeigt die Entwicklung des Auflenhandels von verarbeitetem Obst und Gemiise im
Zeitverlauf. 1996 konnte wertméaRig sogar mehr exportiert als importiert werden. Ansonsten
betrugen seit dem EU-Beitritt die Nettoimporte jahrlich rund 400 Mill. ATS.

Tabelle 36
Zubereitungen von Gemiise und Friichten (Kap. 20)
Import Export Nettoimporte
Jahr Wert in | Index | Menge in | Index| Wertin | Index |[Menge in| Index| Wertin | Index |Menge in| Index
Mill. ATS 1.000 kg Mill. ATS 1.000 kg Mill. ATS 1.000 k

1985 1.686 100 |107.651 100 1.117 100 | 62.492 100 568 100 | 45.159 100
1986 | 1.489 88 | 115.061 107 1.085 97 | 69.27 95 404 71 | 55780 124
1987 | 1.586 94 | 127.809 119 1.050 94 | 64.277 103 536 94 | 63.532 141

1988 | 1.558 92 | 112.798 105 977 87 | 57.165 91 581 102 | 55.633 123
1989| 1.855 110 |146.587 136 1176 1056 | 70.084 112 679 119 | 76.503 169
1990 | 1.970 117 | 149.678 139 1231 110 | 81.932 131 739 130 | 67.746 150

1991 2.191 130 | 152.184 141 1442 129 | 79636 127 748 132 | 72.548 161
1992 | 2.067 123 | 145574 135 1.184 106 | 59.079 95 882 155 | 86496 192
1993 1.990 118 | 159.026 148 1.361 122 | 88.386 141 628 110 | 70.640 156
1994 | 2319 138 |183.204 170 1.823 163 |140.685 225 496 87 | 42.519 94
1995 2546 151 | 175371 163 2.074 186 |135.060 216 472 83 | 40.311 89
1996 | 2.590 154 | 192.625 179 2697 241 |151.658 243 -107  -19 | 40.966 91
1997 | 3.445 204 | 243.765 226 3.0689 275 |181.231 290 377 66 | 62.534 138

Quelle: ALFIS; OSTAT (AuRenhandelsstatistik)
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10  Zusammenfassender Uberblick iliber Angebot und
Nachfrage nach Obst und Gemiise

Nach diesen ausfthrlichen Darstellungen von Angebot und Nachfrage am Obst- und Gemii-
semarkt in Osterreich wird im folgenden versucht, einen zusammenfassenden Uberblick zu
geben. Es kann festgehalten werden, dal Osterreich bei Obst einen sehr niedrigen Selbst-
versorgungsgrad von 52 % hat, was aber dadurch erklart werden kann, da® auf Grund der
klimatischen Bedingungen in Osterreich nicht alle von den Konsumenten nachgefragten
Obstarten gedeihen (Bananen, Zitrusfriichte). Aber auch bei Apfein und Birnen, zwei
Obstarten, die in Osterreich ausgezeichnete Wachstumsbedingungen vorfinden, ist der
Selbstversorgungsgrad gering (74 % bzw. 79 %). Lediglich bei Zwetschken kann die eigene
Produktion die Nachfrage decken. Bei Marillen kann davon ausgegangen werden, daR alle
zwei bis drei Jahre die Ernte auf Grund von Blutenschéden sehr niedrig ausfallt (wie bei-
spielsweise im Wirtschaftsjahr 1994/95) und daher erhéhter Importbedarf besteht.

Annlich ist die Situation bei Gemise: Der Selbstversorgungsgrad bei Gemiise insgesamt
betrégt in Osterreich 59 %. Lediglich bei Sellerie und Zwiebeln kann die eigene Produktion
die Nachfrage decken. Bei der beliebtesten Gemuseart in Osterreich, den Tomaten (Para-
deisern) betragt der Selbstversorgungsgrad nur 12 %! Als Grund hierfir ist zu nennen, daR
in Osterreich sowohi Obst als auch Gemiise von den Konsumenten das ganze Jahr Uber
nachgefragt werden. Obwohl moderne Lagermethoden (CA- bzw. ULO-Lager) ein langfristi-
ges Angebot ermdglichen, sind heimische Produzenten nur relativ kurz in der Lage, die
Fruchte frisch vom Feld bzw. Baum anzubieten. Die stdlandischen Anbieter haben die Még-
lichkeit, auf Grund der klimatischen Bedingungen ihre Produkte friiher in Osterreich anzu-
bieten als heimische Produzenten.

Tabelle 37 und Tabelle 38 geben einen Uberblick Gber Angebot und Nachfrage am Obst-
und Gemi(isemarkt (Versorgungsbilanzen).



Tabelle 37

Versorgungsbilanz fiir Obst 1996/97

Obstart Erzeugung Einfuhr Ausfuhr | Verfugbar 1) | Verarbeitung 2) Verluste Verbrauch | Pro-Kopf| SVG
t in kg in %
Apfel 367.553 164.503 34.210 497.846 220.000 89.883 187.963 23.3 74
Birnen 78.188 23.512 3.101 98.599 40.000 13.878 44,721 55 79
Marillen 13.421 18.032 1.403 30.050 1.500 2.169 26.381 3,3 45
Kirschen , Weichseln 25.609 8.417 2.818 31.208 7.500 3.303 20.405 2,5 82
Pfirsiche, Nektarinen 10.675 46.975 3.387 54.263 - 2.686 51.577 6,4 - 20
Zwetschken, Pflaumen 54.359 5.074 3.356 56.077 3.000 11.080 41.997 52 97
Erdbeeren 10.966 21.161 4.967 27.160 1.000 3.115 23.045 29 40
Sonstige Beeren 22.280 28.698 2.980 47.998 4.000 6.527 37.471 46 46
Tafeltrauben - 37.693 5.367 32.326 - 1.883 30.443 38 -
{Bananen - 102.120 19.452 82.668 - 3.064 79.604 9,9 -
Ananas - 14.585 1.049 13.636 - 288 13.248 16 -
Sonstige Obstarten - 29.612 17.214 12.398 - 3.003 9.395 1,2 -
Orangen “ 67.208 4.444 62.764 - 6.721 56.043 6,9 -
Mandarinen - 45.927 7.162 38.765 - 4.525 34.240 42 -
Zitronen - 25718 5.595 20.123 - 2.572 17.551 2,2 -
Grapefruits - 6.341 1.484 4.857 - 634 4.223 0,5 -
Sonstige Zitrusfriichte - 9.988 4.068 5.920 - 961 4.959 06 -
Obst zusammen 583.051 655.564 122.067 1.116.558 277.000 156.292 683.266 84,6 52
Trockenobst - 13.044 701 12.343 - - 12.343 1,5 .
Schalenobst 12.657 24,439 7.146 29.950 - - 29.950 3.7 42

Quelle: OSTAT

1) Inklusive importierter Marmeladen und konserviertem Obst.- 2) Zur Erzeugung von Saft und Destillaten




Tabelle 38

Versorgungsbilanz fiir Gemiise 1996/97

Gemaseart Erzeugung | Einfuhr | Ausfuhr | Verfugbar 1)| Verluste | Verbrauch | Pro-Kopf| SVG
t in kg in %

Champignons und Pilze 800 17.966 2.540 16.226 539 15.687 1,9 5
Erbsen 11.510 3.721 325 14.906 457 14.449 1.8 77
Gurken (Cornichons) 9.613 7.945 3.069 14.489 560 13.929 : 66
Gurken (Salat) 25.979 23.420 8.372 41.027 6.941 34.086 42 63
Karfiol 6.7563 9.561 147 16.167 2.307 13.860 1.7 42
Karotten, Méhren 34.271 14.979 4.073 45177 4.625 40.552 50 76
Kohl, Chinakohl u. &a. 41.339 10.867 6.766 45.440 8.673 36.767 46 91
Kraut weifd u. rot 53.055 6.192 1.090 58.157 11.230 46.927 58 91
Melonen - 17.228 1.315 15.913 3.101 12.812 16 -

Paprika, Pfefferoni 5.875 26.671 1.483 31.063 1.804 29.259 3,6 19
Paradeiser 18.985 145915 6.678 158.222 25.148 133.074 16,5 12
Rote Ruben 6.775 6.055 934 11.896 980 10.916 14 57
Salat (Hauptel-, Eissalat) 48.663 23.864 648 71.879 10.163 61.716 T 68
Salat (Sonstige) 3.606 9.102 138 12.570 1.633 10.937 14 29
Sellerie 11.222 601 640 11.183 579 10.604 1.3 100
Spargel 816 2.765 76 3.505 163 3.342 0,4 23
Spinat 7.027 1.705 1.066 7.666 296 7.370 0,9 92
Zwiebeln 70.097 25.074 27.418 67.753 10.019 57.734 7,2 103
Zucchini 2.040 3.719 103 5.656 678 4.978 0.6 36
Ubrige Gemusearten 41.029 78.695 156.066 104.658 10.399 94.259 1.7 39
Marktproduktion 399.455 436.045 81.947 753.553 100.295 653.258 81,0 53
Haus- und Kleingarten 2) 99.864 - - 99.864 24.966 74.898 9,3 -

Gemiuse gesamt 499.319 436.045 81.947 853.417 125.261 728.156 90,3 59

Quelle: OSTAT

1) Einschlielich Verarbeitungserzeugnisse aus Gemiise in Frischgewicht.- 2) Erzeugung geschétzt, da Anbaufldchen nicht erhoben werden.

S8
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11 Der Markt fiir Obst und Gemiise aus biologischem
Anbau

Die zunehmende Verunsicherung der Konsumenten beziiglich der Qualit4t der konventionell
erzeugten Lebensmittel sowie ein wachsendes Natur-, Umwelt- und Ernghrungsbewuftsein
fahren zu einem neuen Kaufverhalten der Verbraucher. Die Intensitdt der Angst vor Ge-
sundheitsgefdhrdungen durch belastete Lebensmittel wird zwar kurzfristig stark von aktuel-
len Ereignissen beeinflut (z.B. BSE), langfristig fuhrt jedoch die wachsende &kologische
Sensibilitdt durch immer wiederkehrende Meldungen Uber belastete Lebensmittel der ver-
schiedenen Produktgruppen zu einem immer stérkeren Interesse an alternativ produzierten,
schadstoffreien Nahrungsmitteln.

Seit Janner 1989 ist im Osterreichischen Lebensmittelbuch die Bezeichnung fir biologische
Lebensmittel folgendermalien geregelt: ,Produkte aus biologischer Landwirtschaft sind deut-
lich sichtbar und lesbar im unmittelbaren Zusammenhang mit der Sachbezeichnung mit den
Worten ,aus biologischem Anbau®, ,aus biologischem Landbau“ oder ,aus biologischer Land-
wirtschaft* zu kennzeichnen. Statt ,biologisch* kann auch die Bezeichnung ,organisch-bio-
logisch* oder ,biologisch-dynamisch" verwendet werden. Bezeichnungen, die geeignet sind,
falsche Vorstellungen hervorzurufen wie ,Bio* oder ,biologisch* (z.B. ,Bio-Weizen®, ,biologi-
scher Weizen“, ,biologisch wertvoll*) sowie ,6kologisch®, ,alternativ‘ u. dgl. werden nicht
verwendet.“'®

Zusétzlich zu dieser Bezeichnungsregelung fungieren die Zeichen der verschiedenen Bio-
Verbadnde (z.B. Ernte-Verband, Demeter-Bund) als Gutesiegel. Auf Grund der groRen An-
zahl an Bio-Verbadnden und Vermarktungseinrichtungen von Bioprodukten wurde im Juli
1994 von der Agrarmarkt Austria (AMA) ein neues einheitliches Bio-Kontrollzeichen erstelit.
Das Zeichen soll einen Hinweis geben, dal® es sich um ein Produkt aus biologischer Land-
wirtschaft handelt und daR die Einhaltung der biologischen Produktion von autorisierten
Prifstellen kontrolliert wird. Zusatzlich soll ein Osterreich-Bezug signalisiert werden, der ge-
rade im Zusammenhang mit dem EU-Beitritt Osterreichs und dem Auftreten neuer ,Bio-
Marken“ groer Handelsorganisationen von eminenter Bedeutung ist. Geman einer Delphi-
Studie von Schiebel (1995, S. 56) sieht die Mehrheit der Experten die Faktoren ,Herkunft",
,Qualitatsstandards®, ,Kontrolle*, ,umweltfreundliche Produktion“ und ,Frische"'® als einen
wesentlichen Nachfrage-Trend.

GemaB einer Studie von Zoklits (1990)% kénnen drei wesentliche Konsumentengruppen, die
sich fiir biologische Lebensmittel besonders interessieren, unterschieden werden:

1) Studentenhaushaite,

2) junge Familien mit meist hohem Bildungsniveau, aber oft relativ geringer Kaufkraft

3) Haushalte mit weitgehend erwachsenen Kindern und relativ hoher Kaufkraft und einer
starken Au3enorientierung (,neues Bildungsburgertum®).

8 \gl. Erlal vom 7. Jénner 1989, 72.046/3-VII/1b/88, lil. Auflage, Kapitel A8 ,Landwirtschaftliche Produkte mit
dem Bezeichnungselement ‘biologisch’ und daraus hergestellte Folgeprodukte®, Teilkapitel ,A. Landwirt-
schaftliche Produkte”.

®  Beim Attribut ,Frische" ist darauf hinzuweisen, dal} es selbstverstandlich ist, dal} die Konsumenten frische
und nicht abgelaufene Lebensmittel verzehren mochten. Wesentlich ist aber, welche Faktoren ,Frische* sug-
gerieren: Die Erfahrung zeigt, dall oftmals der letzte Verarbeitungsschritt mit ,Frische* in Verbindung ge-
bracht wird. So empfinden viele Konsumenten das Backen von Brot im Lebensmittelhandel als ,frisch, weil
es noch warm vom Ofen kommt; Semmeln in einem Netz, welches man aus einer Truhe entnimmt, vermitteln
diesen Eindruck nicht.

2 |n der Studie wurden 100 Interviews im GroRraum Wien durchgefiuhrt. Es wurden nur Biokonsumenten und
am Konsum von Bioprodukten stark interessierte Personen befragt.
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Weiters ergab die Studie, daR nur ca. ein Drittel der Befragten biologische Produkte eindeu-
tig von sogenannten Pseudobioprodukten unterscheiden kann, obwohl ja alle Befragten an-
gaben, an Bioprodukten interessiert zu sein. Obwohl die Studie aus dem Jahr 1990 stammt,
ist festzuhalten, da® nach wie vor ein hoher Aufkldrungsbedarf besteht. Eine Untersuchung
aus dem Jahr 1992 (Klausegger, 1995)*' zeigt, dal nur 7,9 % der Befragten regeimaRig
beim Einkauf auf Gltezeichen achten. 33,9 % achten gelegentlich und 58,2 % schauen beim
Kauf selten bzw. nie auf Giitezeichen. Des weiteren ergab die Studie, daR die Gutezeichen
der einzelnen Bio-Verbédnde einen sehr geringen gestitzten Bekanntheitsgrad haben. Kei-
nes der zum Zeitpunkt der Erhebung sich am Markt befindlichen Gutezeichen konnte einen
gestitzten Bekanntheitsgrad von 25 % erreichen (siehe Tabelle 39).

Tabelle 39

Gestiitzter Bekanntheitsgrad der Giitezeichen fiir biologische Nahrungsmittel
Gutezeichen Bekanntheitsgrad (gestitzt) in %

Verband der organisch-biologisch wirtschaftenden Bauern Oster- 231

reichs

Erde & Saat 16,3

Bio-Landwirtschaft Ennstal 13,1

Landwirtschaft Weinviertel 11,6

Osterreichischer Demeter-Bund 9,8

Foérdergemeinschaft fiir gesundes Bauerntum 7.3

AMA-Biokontrolizeichen 37

AMA-Gltesiegel 85,0

Quelle: Klausegger 1995, S. 110; RollAMA 11/98; Fessel & GiK

Der Grund fir diese Unkenntnis der Verbraucher ist darin zu sehen, daf sich viele Firmen
die erhéhte Nachfrage nach Bioprodukten zu Nutze machten, indem sie Pseudobioprodukte
auf den Markt brachten, fur die sie mit kontrollierten Anbauformen, besonderem gesundheit-
lichen Wert oder lediglich durch den Zusatz von Vorsilben wie ,Bio“ oder ,Oko* warben. Fiir den
Konsumenten war es daher nicht leicht zu erkennen, welches Produkt sie vor sich hatten.

Die Beweggriinde, warum Konsumenten zu biologischen Lebensmitteln greifen, sind sehr
unterschiedlich. In der Untersuchung von Klausegger konnten 56 % der Befragten kein spe-
zielles Motiv anfihren. Der am haufigsten genannte Grund (Mehrfachnennungen waren
mdéglich) fur den Erstkauf biologischer Lebensmittel waren gesundheitliche Motive (27,5 %),
gefolgt von umweltorientierten Motiven (11,1 %), dem Wunsch nach bewullter Erndhrung
(5,7 %), der groBeren Natirlichkeit biologischer Produkie (3,8 %) und geschmackliche
Grinde (1,3 %).

Laut einer Untersuchung von Fessel & GfK im September 1996 im Auftrag des BMLF ver-
wenden 54 % der Osterreicher zumindest gelegentlich Lebensmittel aus biologischer Land-
wirtschaft. Obst und Gemuse haben hier die gréf3te Verbreitung. In fast 80 % jener Haus-
halte, die biologische Lebensmittel verwenden, wird Obst und Gemise biologischen Ur-
sprungs eingekauft. Die Bezugsquellen fiir Bio-Obst und Bio-Gemiise sind in erster Linie die
Eigenerzeugung bzw. ab Hof (54 %), gefolgt vom Supermarkt (28 %). Knapp 20 % kaufen
diese Produkte im Bioladen/Reformhaus oder beim Biomarktstand. Auch die Zufriedenheit
mit Obst und Gemiuise aus biologischer Produktion ist sehr hoch (fast 80 % sind sehr zufrie-
den). Zum Vergleich gaben bei der Untersuchung von Klausegger 36 % der Befragten an,

2 Die Erhebung wurde von Studenten der Wirtschaftsuniversitat Wien in Osterreich im Zeitraum von Marz 1992
bis Mai 1992 durchgefiihrt. Es wurde eine einstufige dsterreichische Flachenstichprobe gezogen, der Osten
Osterreichs ist jedoch in der Stichprobenverteilung iiberrepréasentiert.



88

biologisches Obst regelmafig zu kaufen. 51 % haben schon manchmal Obst biologischen
Ursprungs gekauft und 13 % noch nie. 31 % erklarten, dal} sie regelmaBig biologisch er-
zeugtes Gemuse kaufen, 55 % kaufen es manchmal und 14 % nie. Der Anteil der biologi-
schen Produkte am gesamten Lebensmitteleinkauf fir Obst und Gemdise ist nachstehenden
Abbildungen zu entnehmen.

Abbildung 23

Kaufumfang bei biologischem Obst

W gekaufte Menge unter 5 %

D gekaufte Menge zwischen 5 % und 25 %
W gekaufte Menge zwischen 25 % und 50 %
Ogekaufte Menge tber 50 %

22%

33%

Quelle: Klausegger 1995, S, 101

Abbildung 24

Kaufumfang bei biologischem Gemiise

® gekaufte Menge unter 5 %

O gekaufte Menge zwischen 5 % und 25 %
M gekaufte Menge zwischen 25 % und 50 %
Ogekaufte Menge (iber 50 %

21%

34%

Quelle: Klausegger 1995, S. 101
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Nach den Ergebnissen der RollAMA lag im zweiten Tertial 1997 der Bioanteil bei Obst bei
5,7 %. Der Umsatz bei ,Frischobst total* betrug in diesem Zeitraum 2.344 Mill. ATS, der von
Bio-Obst 134 Mill. ATS. Im ersten Tertial 1997 lag der Bioanteil bei Obst bei knapp 5,1 %.
Bei Gemiise betrug der Bioanteil im zweiten Tertial 1997 3,6 % (Umsatz ,Frischgemiise to-
tal“: 1.564 Mill. ATS, Biogemdise: 57 Mill. ATS) nach 4,1 % im ersten Tertial 1997.

Durch den Einstieg der Handelsketten in den Bio-Markt (Billa mit ,Ja! Nattirlich“, Spar mit
,Natur Pur®) ist das Absatzvolumen und die Produktion von biologischen Lebensmitteln stark
gestiegen. Laut Nielsen betragt das Umsatzvolumen des Bio-Bereichs rund 1,8 % des Le-
bensmittelhandels (1996). Das Marktpotential ist laut Nielsen in diesem Bereich noch lange
nicht ausgeschépft. Der Bioanteil nach Produktgruppen ist unterschiedlich ausgepragt. Am
héchsten ist er bei Spinat mit 16 % (siehe Abbildung 25).

Abbildung 25
Bio-Anteil im Lebensmittelhandel je Produktgruppe 1996 (in %)

16,0%

14,0%

12,0%

10,0%

8,0%

6.0%

4,0%

2,0%

0,0%

Rind
Schweing
Karotter|
Spinaf
Erbsar
Tomater
Kartoffe

Quelle: Nielsen

GemalR der Delphi-Studie von Schiebel (1995, S. 56) halten die Experten einen gespaltenen
Markt fur ,eher wahrscheinlich” (durch strukturelle Arbeitslosigkeit und sinkende Massenein-
kommen): Die Minoritat leistet sich Produkte aus biologischem Anbau, die Majoritat geht zu
Billiganbietern. Marktsegmentierungen und zielgruppengerechtes Marketing wird also auch
am Bio-Markt ein Schllsselfaktor zum Erfolg sein (siehe Kapitel 17).

Die internationale Unternehmensberatung Frost & Sullivan hat den europaischen Markt fur
Bio-Gemuse untersucht. Der Einzelhandelsumsatz mit Gemise aus biologischem Anbau
belief sich demnach 1996 in Europa auf 200 Mill. US-Dollar. Fir das Jahr 2003 wird eine
Steigerung auf 510 Mill. US-Dollar vorausgesagt. Der europdische Markt fur Bio-Gemduse
wird dabei vom freien Handel innerhalb der EU profitieren, denn mit der EU-Richtlinie
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2092/91%2 wurden europaweit einheitliche Standards fiir die Erzeugung biologischer Le-
bensmittel geschaffen. Der freie Warenverkehr in diesem Bereich wird dbei helfen, dem
Handel das Angebot der Lieferanten aus den einzelnen Landern leichter zu erschliellen.
Osterreich spielt in diesem Bereich eine dominierende Rolle. Sowoh! die Anzahl der Biobau-
ern als auch die Nachfrage der Konsumenten liegen europaweit an der Spitze. In GroRbri-
tannien kann sich der Markt derzeit nur schwer entwickeln, da die Bauern in den geringen
offentlichen Fordermitteln kaum einen Anreiz sehen, ihre Landwirtschaft auf biologischen
Anbau umzustellen. Die niedrige Erzeugerquote bedeutet, daR fast 90 % des Bedarfs an
Bio-Gemiise aus dem Ausland importiert werden missen. Auf dem holldndischen Markt fir
biologisches Frischgemiise findet bei hohem Produktionsniveau wenig Inlandsabsatz statt.
Die Niederlande produzieren zu 50 % flir den Export. Auch bei den deutschen Konsumenten
ist das Interesse an Bio-Gemise eher gering. Auf dem gréfiten Markt fir biologische Le-
bensmittel in Europa kommen die meisten Umsétze aus spezialisierten Bioldden.2 Ahnlich
ist die Lage in Frankreich. Seit Ddnemark als eines der ersten Lander 1987 ein Oko-Gesetz
verabschiedet hat, ist die Bedeutung des Bio-Landbaus dort enorm gestiegen. Heute gehé-
ren biologische Produkte zum festen Bestandteil fast aller danischen filialisierten Einzelhan-
delsunternehmen. Die dénischen Konsumenten finden Oko-Milch, Karotten oder Kartoffein
unter dem klar identifizierbaren, 1987 eingefiihrten einheitlichen Prifsiegel ,staatskontrolliert
okologisch®. Den Grofiteil der in Danemark erzeugten Bioprodukte machte 1997 die Miich
mit 63 %, gefolgt von Gemiise und Kartoffeln mit 21 % aus. Eier haben einen Anteil von 9 %,
Obst lediglich von 0,3 %.

Tabelle 40
Der europidische Markt fiir biologisches Gemiise,
prozentuelle Umsatzverteilung
Ger Fran Neth Den UK Switz Aust Swe
Jahr (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%) (%)
1993 19,2 15,5 20,9 12,5 9,0 10,6 6,1 6,2
1994 19,8 12,6 17,7 14,3 8.4 11,6 9,2 6,4
1995 19,2 10,4 14,7 15,3 10,4 12,3 1,5 6,2
1996 18,0 8,9 12,0 16,6 14,0 12,6 12,0 5,9
1997 17,3 9,1 10,6 15,9 16,0 12,8 12,4 5,9
1998 16,8 10,1 9,8 15,4 16,6 13,1 12,3 5,9
1999 16,6 12,6 9,0 14,9 16,2 12,9 12,0 5.8
2000 16,5 13,9 8,5 14,7 15,8 13,1 11,8 57
2001 16,5 14,9 8,1 14,6 15,5 13,3 11,5 5,6
2002 16,5 15,6 7.6 14,5 15,3 13,6 11,4 55
2003 16,4 15,9 7.3 14,6 15,1 13,9 1,3 55
Quelle: Frost & Sullivan

2 Die Verordnung EU-VO 2092/91 ist seit dem EU-Beitritt Osterreichs im Jahr 1995 fir den biologischen Land-
bau giiltiges Recht. Die Verordnung enthait Bestimmungen betreffend den Anwendungsbereich (Art. 1, 2, 3),
der Begriffsbestimmungen (Art. 4), die Ettikettierung (Art. 5), die Erzeugungsvorschriften (Art. 6, 7), das Kon-
trollsystem (Art. 8, 9, 10), die Einfuhren aus Drittltandern (Art. 11), den freien Warenverkehr in der Gemein-
schaft (Art. 12), die Verwaltungsbestimmungen und die Durchfilihrung (Art. 13, 14, 15, 16). Die Verordnung
beschrankt sich auf pflanzliche Produkte und deckt sich daher grofteils mit den Kapiteln A und C des dster-
reichischen Lebensmittelbuches. Fir tierische Produkte gelten weiterhin die Bestimmungen des Lebensmit-
telcodex. Die Richtlinien der verschiedenen Bioverbande, nach denen ca. die Halfte der heimischen Biobau-
ern produziert, sind aber ohnehin strenger als die EU-Bestimmungen.

B GemdR einer Umfrage der CMA diirfte die Akzeptanz von biologischen Produkten in Deutschland jedoch
steigen. So kauften bereits 29 % der Bevélkerung Erzeugnisse aus biologischer Produktion. 47 % der Haus-
halte seien bereit, fir Bio-Gemiise, 56 % fiir Bio-Obst einen Preisaufschlag von 15 % und mehr hinzunehmen
(Lebensmittelzeitung 8/1998, S. 56).
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Bei den Umsatzzahlen liegt Deutschland 1996 mit 18 % des in Europa verkauften Frischge-
muses aus biologischem Anbau an der Spitze, gefolgt von Danemark mit 16,6 % und GroR-
britannien mit 14 % Marktanteil. In Zukunft wird sich diese Verteilung allerdings verandern:
Bis zum Jahr 2002 soll der deutsche Marktanteil auf 16,4 % schwinden und der franzésische
Anteil auf 15,9 % zunehmen. Grofbritannien wird mit 14 % weiterhin an dritter Stelle liegen.

Nach Produktgruppen aufgegliedert, entféllt der Hauptanteil des Marktes auf Kartoffeln
(Marktanteil 1996: 32,5 %), gefolgt von Karotten (30,2 %) und Zwiebeln (15 %). Biologisch
erzeugte Tomaten werden an Marktbedeutung zunehmen und bis zum Jahr 2003 mit 14 %
wichtiger sein als Zwiebeln. Unter dem Bio-Gemdlse in Europa ist Wurzelgemiise am mei-
sten gefragt. Salate erfreuen sich ebenfalls grofer Beliebtheit, verfligen aber wegen der jah-
reszeitlich gebundenen Ernte und der entsprechend geringen Anbaumenge Uber einen klei-
neren Marktanteil. Dennoch soll die Nachfrage nach Salat und Weichgemiise zunehmen.
Dies um so mehr, als der Anbau in Siideuropa ausgeweitet wird. Der Markt fir biologische
Anbauprodukte wird sich dann dem Markt fir herkdmmliches Gemtuse darin angleichen, da
die meisten festen Gemisearten im Inland produziert werden, wohingegen die meisten
Weichgemusesorten und Salate aus den warmeren Mittelmeerldndern kommen.

Wichtige Einflu3faktoren auf die Marktentwicklung sind &ffentliche Hilfen, ein dichtes Ange-
botsnetz und Absatzférderung (u.a. Offentlichkeitsarbeit, entsprechende Warenpflege und
glaubwiirdige Prasentation und Kennzeichnung). Insbesondere staatliche finanzielle Unter-
stlitzung ist von zentraler Bedeutung, um den Umstieg auf biologische Anbaumethoden zu
fordern und den Inlandsabsatz zu steigern. Damit die Produkte allgemein erhaltlich sind, be-
darf es unbedingt der Initiative einer Handelsorganisation mit dichtem Vertriebsnetz. Viele
Verbraucher sind zudem nur dann bereit, Bio-Waren zu kaufen, wenn diese im konventio-
nellen LMEH angeboten werden. Eine Studie der Universitdt Bonn (zit. in: Lebensmittelzei-
tung 15/1998, S. 64) untersuchte die Absatzchancen fir Bio-Produkte im konventionellen
LMEH?*. 30 % der Bio-Konsumenten akzeptieren einen Mehrpreis von Bio-Produkten von
30 %. Der Anteil derjenigen, die fur Bio-Produkte nicht mehr bezahlen wirden, liegt bei 20 %
(1990 betrug dieser Anteil noch 50 %). Dieser Wert ist jedoch in den einzelnen Warengrup-
pen unterschiedlich (bei Milch steigt der Wert bei 23 % der Bio-Konsumenten auf bis zu
50 %, bei Ketchup liegt er vergleichsweise bei 7 %). Laut OSTAT (zit. in CASH 09/98,
S. 116) bezahlen die heimischen Konsumenten einen Mehrpreis von insgesamt
182 Mill. ATS fur biologische Molkereiprodukte. Ein entscheidender Faktor fir die Entwick-
lung des Bio-Bereiches ist die Absatzférderung, um das 6ffentliche BewuBtsein fur biologi-
sche Lebensmittel zu scharfen und die Nachfrage beim Konsumenten zu erhéhen.

Uber die Produktionsmengen aus anerkannten Bio-Betrieben gibt es keine amtlichen Stati-
stiken. Die folgenden Angaben (Tabelle 41) sind daher Schatzwerte, die auf Basis allgemei-
ner Agrardaten und Daten der Arge Biolandbau (gréte Dachorganisation der Biobauern-
Verbande in Osterreich, die mehr als 11.000 Mitgliedsbetriebe umfalt) kalkuliert wurden
(BMLF-Lebensmittelbericht Osterreich).

Fur die Vermarktung von Bio-Obst und -Gemise haben Eosta International (Belgien) und
Willian van der Steen (Niederlande) gemeinsam das Unternehmen Biofresh gegrindet.
Eosta ist in Belgien im Bereich Bio-Obst und -Gemuse tétig. Van der Steen ist Inhaber der
GroRhandelsunternehmen Bio 2000 in den Niederlanden. Der Umsatz von Biofresh, die ih-
ren Sitz in Sint-Katelijne Waver auf dem Geldnde der VMV (Verigde Mechelse Veilingen)
hat, soll im ersten Jahr 20 Mill. hfl (ca. 125 Mill. ATS) betragen. Sie verfiigt Uber 350 Ver-

2 Es wurden insgesamt 240 Kunden im Rheinland, die in unterschiedlichen Ladentypen einkaufen, befragt.



92

kaufsstellen sowie einen GroBhandelsmarkt in Antwerpen. In den Niederlanden werden die
Produkte unter dem Namen ,Naturland“ abgesetzt. Die Ware wird auch nah Schweden so-

wie in die Schweiz geliefert.

Tabelle 41

Produktionsmengen aus anerkannten biologischen Betrieben 1995

gesamte |y ekt  |indirekt |konventionel| Mandische | % der
prduisgruppen || biowagisch vermarktet |vermarktet|i vermarktet Gesamt— Gesamt-
prod. Menge produktion |produktion

Milch (t) 114.881 82.400 32481 | 3.242.637 33
Getreide (t) 14.000 2.000 | 12.000 4.452.000 0.3
Eier (1.000 Stk.) 4.000 2.000 2.000 1.677.000 0.2
Obst (t) 1.200 200 1.000 657.000 0,2
Karotten (t) 2.000 1.000 1.000 31.151 6,4
Tomaten (t) 1.200 200 1.000 25.315 4,7
Kartoffel (t) 4.000 1.200 2.800 724.426 0,6
Quelle: BMLF 1997 (Lebensmittelbericht)

In Neuenkirchen (Deutschiand) haben sich 20 6kologisch wirtschaftende Obstbauern zur
Oko-Obstbaugruppe Norddeutschland zusammengeschlossen. Die Gruppe beliefert den
Naturkosthandel und Lebensmitteleinzelhande! (Rewe).

Als erster Diskonter hat Aldi-Siid Biogemuse in sein Sortiment aufgenommen. In den Filialen
der Niederlassung Helmstadt werden Karotten der Marke ,Bergquell” fur 1,59 DM verkauft.
Ein Gro3hdndler aus Siddeutschiand hatte die Partie bei dem Biovermarkter in Dorstadt
gekauft und sie dann an den Diskonter weitergegeben. Mit dem Abverkauf ist man bei Aldi
zufrieden.

11.1  Exkurs: Fertiggerichte aus biologischem Landbau

Auf Grund der Tatsache, dafl die Markte fiir Bioprodukte und Tiefkihl-Fertigspeisen boo-
men?®, bietet die St.Péltner Firma ,Gourmet®, eine Maresi-Tochter, seit Anfang 1997 auch
Biomenus an. 18 t Lebensmittel werden téglich in der werkseigenen Grofdkiiche verkocht.
portionsweise tiefgefroren und ausgeliefert. Zur Markteinfiihrung der Biomenis wurden 1996
30t biologische Lebensmittel gekauft. Erdapfel, Karotten, Kohirabi, Kirbis, Kraut und Zuc-
chini aus biologischem Anbau erzielten einen Anteil von 4 % des gesamten, von Gourmet
verarbeiteten Gemises.

insgesamt werden 20 % der Osterreicher bereits gelegentlich mit Essen aus GroBkiichen
versorgt. 54 % der Berufstétigen (Tendenz steigend) essen zeitweise am Arbeitsplatz. Gour-
met beliefert 600 Schulen und Kindergérten in ganz Osterreich. 20.000 Kinder werden tag-
lich mit Tiefklhl-Fertigprodukten versorgt. Der Anteil der biologischen Produkte wird kinftig
deutlich steigen. 9 % der vom ,Emnte-Verband” vermarkteten Erdépfel werden in Zukunft von
Gourmet verarbeitet. Gourmet geht davon aus, daB jeder zehnte Gast zum Biomenu greifen
wird. Momentan stehen funf Biomenis zur Auswahl. Des weiteren kénnen herkémmliche
Menis mit acht Biomenikomponenten erganzt werden, wie z.B. mit Kirbis-, Kohlrabi- und
Karottengemuse oder mit warmem Krautsalat.

% Kreutzer, Fischer & Partner untersuchte die Entwicklung des ,Convenience“-Marktes 1996 vs. 1995. Der
Markt wuchs in diesem Zeitraum um 10,9 % und war 1996 3,9 Mrd. ATS gro3. Besonders stark am ,Conveni-
ence“-Markt sind TK-Gerichte, die sogar um 16,9 % zulegten und rd. zwei Drittel des Marktes ausmachen.
Bis zum Jahr 2000 wird ein Wachstum bei Fertiggerichten und Sugos von bis zu 25 % prognostiziert.
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12 Nachfrageentwicklung bei Getrénken mit besonderer
Beriicksichtigung von Fruchtséften

121 Grundlagen

Die Vielzahl von Getrénken, die in der menschlichen Erndhrung eine Rolle spielen, kénnen
in drei Gruppen eingeteilt werden:

o Hausgetrénke,
e alkoholische Getrdnke,
¢ alkoholfreie Getranke.

Die Hausgetrédnke, zu denen Kaffee und Tee gehéren, zdhlen wie die alkoholischen Getran-
ke zu den GenuBmitteln. Alkoholfreie Getrénke, die nicht zu den Genuf3mitteln zahlen, sind
Wasser (z.B. Mineralwasser), Erfrischungsgetranke (z.B. Limonaden) sowie Fruchtsafte und
Nektare. Eine Sonderposition nimmt die Trinkmilch ein, da sie strenggenommen unter keine
der angesprochenen Gruppen fallt, sondern eigentlich zu den Nahrungsmitteln gehort. Je-
doch kann sie einerseits als Ergdnzung zu Kaffee oder Tee verwendet und in dieser Hinsicht
den Hausgetranken zugeordnet werden, andererseits wird sie auch als Erfrischungsgetréank
zwischendurch (z.B. in Schulen, im Biro) konsumiert und kann so der Gruppe der alkohol-
freien Getrénke zugerechnet werden.

12.2 Nachfrage nach Getranken

Die Nachfrage nach Getrédnken in Summe stagniert, da der Pro-Kopf-Verbrauch von ca.
670 I/Jahr in etwa der physiologischen Séttigungsgrenze entsprechen durfte. Innerhalb der
verschiedenen Gruppen sind jedoch mehr oder weniger deutiiche Verschiebungen erkenn-
bar. So geht der mengenméaRige Pro-Kopf-Verbrauch an Wein und Bier zurlick. Bei Kaffee
dirfte mit 187 1 (8,5 kg) je Kopf und Jahr (das ist doppelt soviel wie in Italien) das Aufnah-
mepotential erschopft sein. Der Pro-Kopf-Verbrauch von (Kuh-)Trinkmilch verléuft sehr kon-
stant bei ca. 103 | pro Jahr. Deutliche Steigerungsraten weisen hingegen der Konsum von
Mineralwasser (Pro-Kopf-Verbrauch 1997: 72 1) und Fruchtséften auf. Spitzenreiter im Pro-
Kopf-Verbrauch ist Osterreich bei den Energy-drinks (,Red Bull*, ,Blaue Sau*, ,Dark Dog*,
.Flash Power", ,Flying Horse", etc.). 1995 betrug der Pro-Kopf-Verbrauch in diesem Bereich
2,8 |. Die Schweizer kamen vergleichsweise auf 1,2 |, die Deutschen auf 0,4 |. Der Pro-Kopf-
Verbrauch ausgewdhiter Getranke in Osterreich ist in Tabelle 42 dargestellt.

Tabelle 42

Pro-Kopf-Verbrauch von ausgewihliten Getrinkenin| |
Jahr Bier Wein Fruchtsafte Kuhmilch

60/61 75,3 20,4 3.5 170,5

‘ 70/71 100,8 35,9 7.3 143,1

\ 80/81 1054 35,7 9,3 101,3

\ 88/89 118,6 34,2 16,8 103,1

j 89/90 121,5 35,8 18,1 102,9
90/91 120,2 35,5 19,9 102,8
91/92 124,65 34,1 210 104,2
92/93 120,4 33,0 22,7 103,7
93/94 114,4 32,6 22,5 102,9
94/95 114,4 ‘ 31,9 ' 244 103,2*
95/96 112,4 31,6 242 103,1* I
96/97 111,7 30,0 25,3 103,1*

Quelle: ALFIS; OSTAT (Erndhrungsbilanz)

* Prognose mittels Trendextrapolation
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Betrachtet man die alkoholfreien Getrénke (AF-Getranke), so kann festgestellt werden daR
im Jahr 1996 928,4 Mill. | mit einem Wert von 7,8 Mrd. ATS im Lebenstitteleinzelhandel
verkauft wurden. Den gréten mengenmaRigen Anteil hat hierbei Mineralwasser
(370,2 Mill. 1), gefolgt von CO,-Limonaden (338,8 Mill. ) und Fruchtsaften (143,3 Mill. 1).
WertmaRig entfallt jedoch der grofite Anteil auf CO,-Limonaden (3,4 Mrd. ATS), gefolgt von
Fruchtsaften (1,8 Mrd. ATS) und Mineralwasser (1,5 Mrd. ATS). Der Grund hierfiir liegt im
Preisunterschied zwischen Mineralwasser und CO,-Limonaden bzw. Fruchtsiften. 1997
wurde beim Marktforschungsinstitut Nielsen auf Grund der ECR (Efficient Consumer Re-
sponse)-Initiative eine neue Konzeption der Warengruppen vorgenommen (Tabelle 44).
Dementsprechend erscheint die Marktbetrachtung unter einem etwas verdnderten Bild. Bei
Fruchtséaften/-nektaren 1997 stieg der Verkaufswert von AF-Getranken in Summe um 1,7 %.
Fruchtsafte, Nektare und Fruchtsaftgetrénke stiegen um 1,9 % (die Fruchtsaftgetréanke wur-
den 1997 erstmals separat ausgewiesen; bis 1996 ist ihr wertmaRiger Anteil bei den ,Frucht-
séften und Nektaren® inkludiert - siehe Tabelle 44). Einen wertmaBigen Verkaufsriickgang
gab es 1997 bei Apfel- und Orangenséften zu verzeichnen. Bei Orangenséften kénnte dies
der Anfang eines gréBeren Absatzriickganges gewesen sein, da der Konsumentenpreis fir
dieses Produkt, nachdem sich der Einkaufspreis von Orangensaftkonzentrat fur die Industrie
(infolge des Naturph&nomens ,El Nino“) erhdht hatte, in Zukunft um mehrere Schilling pro
Liter angehoben wird. Tabelle 43 und Tabelle 44 geben néhere Auskunft (ber die Verkaufe
der AF-Getrénke im Lebensmitteleinzelhandel.

Tabelle 43
AF-Getranke im LMEH, Verkdaufe Menge (Mill. I)
Kategorie 1995 1996 Veranderung in %
Fruchtsifte + Nektare 146,9 143,3 2,5
Apfelsifte 32,3 28,3 -12,4
Orangensafte 69,9 70,2 04
Ubrige Fruchtsafte 448 44,8 0,0
Eistee 50,8 51,5 1,4
Stille Limonaden 17,5 16,7 -10,3
Isotonische Getrinke 3 2,7 -10,0
Energy drinks - 6,2 -*
Mineralwasser 378 370,2 -2,1
CO,-Limonaden 331,2 338,8 2,3
Cola-Haltige 1448 164,2 6,5
Nicht-Cola-Hailtige 186,4 184,6 -1,0
AF-Getrinke 927 4 928 .4 -0,6**
* 1995 ohne Eigenmarken
** Zuwachsraten ohne Energy Drinks
Quelle: Nielsen

Der Getrankemarkt ist in Summe gesehen gesattigt, und es handelt sich um einen Verdran-
gungswettbewerb. Zu den Schlisselfaktoren entwickeln sich immer mehr Produktinnovatio-
nen sowie Marketing und Vertrieb. Die Konsumenten zeigen erhéhte Bereitschaft zum Kauf
neuartiger Produkte (Teegetranke, ,Mineralwasser-plus.Frucht‘-Getranke, Biermischgetran-
ke, Energy-drinks, Obst- und Gemuseséfte in neuen Sorten, Soft-Spirituosen). So schatzen
Experten, da® im Bereich der Erfrischungsgetranke der Anteil neuer Produkte am Gesamt-
absatz etwa zwei Funftel erreicht (Breitenacher 1998, S. 31). Die knappe Ressource des
Lebensmittelhandels ist der Raum, und um diesen herrscht ein hoher Wettbewerb, wodurch
ein erheblicher Druck auf die Erzeugerpreise der Getrankehersteller ausgetbt wird.



95

Tabelle 44

AF-Getranke im LMEH, Verkaufe Wert (Mill. ATS)
Kategorie 1995 1996 |Verdnderungin % | 1997 Veranderung in %
Fruchtsifte + Nektare | 1821,6 (1826,0 0,2 1766,7 -3,2
Apfelsafte 277,8 | 296,3 6,7 2894 23
Orangenséfte 831,9 | 819,2 -1,5 790,0 -3,6
Ubrige Fruchtséafte 711,9 | 710,56 -0,2 687,3 -3,3
Fruchtsaftgetranke *** 93,2
Eistee 476,9 | 470,7 -1,3 425,8 -9,5
Stille Limonaden 218,2 | 206,4 -5,4 2004 2.9
Isotonische Getrinke 754 | 619 -17,9 55,9 -11.1
Energy drinks -+ 13670 -* 347,3 54
Mineralwasser 1572,3 (1491,0 -5,2 1636,0 9,7
CO,-Limonaden 3342,2 13426,4 2,5 3454.,4 0,8
Cola-Haltige 1557,4 |1648,8 59 1635,8 -0,8
Nicht-Cola-Haltige 1784,8 (17776 0.4 1818,6 2,3
AF-Getranke 7506,6 |7849,4 -0,3** 7979,7 17
* 1995 ohne Eigenmarken
** Zuwachsraten ohne Energy Drinks
*** Fruchtsaftgetranke seit 1997 separat
Quelle: Nielsen

12.2.1 Entwicklung der Nachfrage bei Fruchtsaften

Der Pro-Kopf-Verbrauch von Fruchtsaften hat sich in ganz Europa in den letzten Jahren
enorm erhéht. In den USA verlief diese Entwicklung in der letzten Zeit nicht so rasant wie in
Europa. Dies ist darauf zurlickzufihren, dal der Pro-Kopf-Verbrauch von Fruchtsaften in
den USA in den siebziger Jahren bereits in einer Hohe angesiedelt war, die erst vor kurzem
in Osterreich und vielen anderen europdischen Landern erreicht wurde. Mittlerweile haben
einige europdische Lander den Fruchtsaftkonsum der USA aber bei weitem Ubertroffen.
Deutschland und die Schweiz liegen weltweit an der Spitze, wobei vor allem in Deutschland
eine erhebliche Steigerung des Pro-Kopf-Verbrauchs in den letzten zehn Jahren zu ver-
zeichnen war. Von groRer Bedeutung ist der Fruchtsaftkonsum auch in den nordeuropai-

Tabelle 45
Pro-Kopf-Verbrauch an Fruchtsiften im internationalen Vergleich (in )
1975 1980 1985 1990 1992 1995 1996 1997
Deutschland 13,5 19,4 25,2 39,6 43,0 40,7 41,1 41.,5*
Schweiz 16,4 19,4 23,3 33,3 34,3
Osterreich 9.4 9,1 12,9 19,0 21,9 24,3 24.8 253
Frankreich 2,2 2,9 42 8,3 10,0
Niederlande 12,6 18,3 18,3 22,0 223
Belgien 49 9,3 10,2 14,5 16,0
Italien 22 3,3 47 7.5 79
Grofbritannien 3,4 7.4 12,0 17,9 18,5
Danemark 13,0 13,5 15,7 18,6 19,1
Spanien 4.3 50 6,3 11,5 13,6
Schweden 18,9 20,1 16,5 18,5 20,4
Norwegen 3,8 9.1 10,5 13,4 14,6
USA 22,0 24,0 25,1 275 29,0
* Schatzung
Quelle: Eurostat; ALFIS (OSTAT, Erndhrungsbilanz)
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schen Landern (v.a. Ddnemark, Schweden). In den siideuropéischen Staaten, die einen sehr
hohen Frischobstkonsum aufweisen, ist der Fruchtsaftverbrauch naturgéma® um einiges
geringer (der Mineralwasserkonsum weist dafiir eine gréRere Bedeutung auf).

Die Prognosen beziglich der Entwicklung der Nachfrage nach Fruchtséaften sind duRerst
optimistisch. Im Vergleich zu anderen Getrdnken weisen Fruchtséifte sehr hohe Zuwachsra-
ten auf. Grinde flr diese optimistische Einschatzung sind (in Anlehnung an Ammann und
Phan-huy 1996, S.129):

» Der Verbrauch an alkoholischen Getrénken stagniert, nicht zuletzt im Zusammenhang mit
verstarkten Auflagen beim Autofahren bzw. der Diskussion um die Herabsetzung der
Promillegrenze. Am meisten profitiert von dieser Entwicklung hat der Mineralwassermarkt.

e Die zunehmende Beachtung von Gesundheitsaspekten wirkt sich ebenfalls positiv auf
den Konsum von Fruchtséften und Light-Getrdnken aus.

¢ Die zunehmende Bedeutung der Aspekte Frische, Naturlichkeit und Umwelt verspricht ein
Potential fur frisch gepreRte Séfte (im Gegensatz zu ruckverdiinnten Konzentraten).

¢ Fruchtséfte haben den entscheidenden Vorteil, dal sie nicht wie andere Getrénke an eine
bestimmte Konsumsituation gebunden sind.

¢ Die geselischaftspolitischen Rahmenbedingungen (z.B. Abnehmen der Mittelschicht) be-
wirken eine Tendenz zum Konsum relativ teurer (Premiumprodukte) und ziemlich billiger
Fruchtsafte. '

Im Fruchtsaftbereich suchen die Konsumenten verstarkt nach Produkten mit gesundheitsbe-

zogenen Aspekten (Vitamine, Mineralstoffe). Besonders im Trend liegen die ACE-Getranke

(mit Vitamin A, C und E sowie Spurenelementen).

Im folgenden wird versucht, den Konsum von Fruchtsaften und SuBmost in Osterreich mit
einem logistischen Trend zu prognostizieren.

12.21.1 Der Fruchtsaft und SiiBmostverbrauch in Osterreich - seine Vorausschiit-
zung mittels eines logistischen Trends

12.2.1.1.1 Allgemeines

Sowohl fir die langfristige Produktionsplanung in der Lebensmittelindustrie als auch fur die
Agrarpolitik sind Prognosen tiber den zukinftigen Verbrauch an Lebensmitteln wichtig. Hau-
fig stellt sich hierbei die Frage nach der Entwicklung und der mutmaflichen Séattigungsgren-
ze des Pro-Kopf-Verbrauchs. Diese Prognose will zu dieser Problematik einige Anhalts-
punkte beisteuern, indem der Pro-Kopf-Verbrauch von Fruchtséaften und SiiRmost und die
mutmaRliche Sattigungsgrenze durch einen logistischen Trend vorausgeschatzt werden.

Der logistische Trend gehért zur Gruppe der formalen Prognosemethoden, d.h. daR die
Summe aller kausalen EinfluBvariablen (Einkommenshéhe, Ernahrungstrends und -gewohn-
heiten, Preise der Substitutionsprodukte, etc.) durch die fortschreitende Zeit erfafdt werden.
Es wird daher bei der Vorhersage angenommen, da® die kausalen Zusammenhange im
Prognosezeitraum genauso wie im Basiszeitraum wirken.

Der logistische Trend ist durch wachstumstheoretische Uberlegungen gekennzeichnet.
Wachstumsfunktionen, deren bekanntester Vertreter die Normalverteilung ist, implizieren die
Vorstellung, dall der Verbrauch oder Absatz eines Produktes in der zeitlichen Entwickiung
verschiedene Phasen durchlduft, die durch ein typisches Verhalten des Verbrauchszuwach-
ses (Absatzzuwachses) charakterisiert sind: Zuerst steigt er an, erreicht ein Maximum,
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nimmt wieder ab, wird schlieBlich Null und zeigt damit das Erreichen einer Sattigungsgrenze
an. Im Unterschied zum linearen Trend ist also kein ununterbrochener Anstieg zu verzeich-
nen, bei dem ,die Bdume in den Himmel wachsen® (Hiittner 1982, S. 88), sondern die Zu-
nahme verlangsamt sich. Diese theoretischen Grundlagen stehen mit der allgemeinen Vor-
stellung von der Verbrauchsentwicklung bei nichtinferioren Lebensmittein durchaus im Ein-
klang (Kdttl 1967, S. 362) und rechtfertigen es, die beobachtete Verbrauchsentwicklung
auch bei Produkten wie Fruchtsaften daraufhin zu prifen, inwieweit sie bisher tatsachlich
einem logistischen Trend folgte und welche prognostischen Aussagen sich treffen lassen.

12.2.1.1.2 Mathematische Grundlagen des logistischen Trends

Der logistische Trend wird durch die Funktion
k

Y T i be™

beschrieben, in der y, den Verbrauch in der Zeit t und a, b Konstante darstellen. Die Kon-
stante k reprasentiert die Sattigungsgrenze, die bei

lim, =k
asymptotisch erreicht wird.

Die Ermittlung des logistischen Trends kann entweder graphisch oder mathematisch erfol-
gen. Bei der graphischen Methode wird die logistische Kurve durch entsprechende Teilung
der Ordinate zu einer Geraden, der sogenannten Wahrscheinlichkeitsgeraden, gestreckt. Die
Wahrscheinlichkeitsgerade wird durch die Prozentanteile des Verbrauches am Sattigungs-
wert bestimmt. Auf Grund des relativ geringen Rechenaufwands wird die graphische Metho-
de haufig in der Marktforschung angewandt. Bei der mathematischen Methode werden die
Parameter a, b und k mit den Methoden nach Hotelling, Tintner und Rhodes ermitteit.

Fur die Prognose des Fruchtsafte- und StBmostverbrauches wird hier die graphische Me-
thode verwendet.

12.2.1.1.3 Prognose mittels der graphischen Methode

Voraussetzung fur die Prognose ist, daB die bisherige Verbrauchsentwicklung einem logisti-
schen Trend folgt. Da dieser in seinem Verlauf sehr ahnlich zur Normalverteilung ist und
Schroder (1958, zit. nach Silvestri 1968, S.7) nachgewiesen hat, dal ,die logistische Funkti-
on nur maximal um 2,1 % von der kumulierten Gauf3'schen Verteilungskurve abweichen
kann, und daher beide Funktionen sehr dhnlich sind®, kann Uberpriift werden, ob die Daten
normalverteilt sind, um festzustellen, ob eine Prognose mittels eines logistischen Trends
sinnvoll ist. Durch Kumulierung der Héaufigkeiten kann ein erster Eindruck hinsichtlich der
Verteilung der Daten gewonnen werden. In untenstehender Abbildung 26 lauft die Abszisse
vom kleinsten zum gréRten Wert des Pro-Kopf-Verbrauchs. Die Ordinate gibt die Anzahl der
Falle in Prozent mit Werten kleiner oder gleich dem entsprechenden x an. Die Kurve verlauft
also von 0 bis 100 % Uber den gesamten vorhandenen Wertebereich des Verbrauches. Zu-
sétzlich ist die ideale Form der Normalverteilung eingezeichnet (die Abweichungen lassen
sich vom Graphen vertikal in Prozent ablesen).
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Abbildung 26: Kumulierte relative Haufigkeit und angepaBte Ideal-Kurve

Prozent (kumuliert)
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Diese Darstellung 146t zwar einen Vergleich der Daten mit der idealen Form der Normalver-
teilung zu, aber es kénnen keine Aussagen Uber die Signifikanz gemacht werden. Zu exak-
ten Ergebnissen kann eine statistische Analyse flhren.

Ein bekanntes Verfahren zu diesem Zwecke ist der Kolmogorov-Smirnov-Test. Dieser kann
die Annahme einer Normalverteilung direkt prifen. Es wird die maximale Distanz zwischen
den Daten und der idealen kumulierten Haufigkeit berechnet. Der p-Wert als Signifikanz die-
ser Abweichung entspricht der Wahrscheinlichkeit des Auftretens dieses Wertes unter der
Annahme, daB es sich bei den Daten um eine Zufalls-Stichprobe aus einer normalverteilten
Grundgesamtheit handelt. Ein hoher p-Wert spricht daher fir eine Normaiverteilung. Fir den
Pro-Kopf-Verbrauch an Fruchtséften und SuBmost ergibt sich eine maximale Abweichung
von 13,925 % (oder geringer) mit einer Wahrscheinlichkeit von 0,95. Es kann daher von ei-
ner normalverteilten Grundgesamtheit ausgegangen werden. Die Prognose mittels eines
logistischen Trends ist daher gerechtfertigt.

Der logistische Trend ergibt sich als Wahrscheinlichkeitsgerade aus der Eintragung der ein-
zelnen Sattigungsstufen (Verbrauchszahlen in Prozent des Sattigungswertes) in das Wabhr-
scheinlichkeitsnetz. Aus der Streuung ist erkennbar, ob die bisherige Verbrauchsentwicklung
einem logistischen Trend entspricht. Der Séattigungsgrenzwert |1aBt sich aus der linearen Be-
ziehung zwischen den jahrlichen Zuwachsraten des Verbrauchs und seiner jeweiligen Héhe
ableiten. Nach dieser Methode ergibt sich ein Sattigungsgrenzwert von 78,10 | pro Kopf und
Jahr, der aus der Funktion

Y =8,68524 +(-0,11120x X)

abgeleitet wurde. Y reprasentiert den jahrlichen Zuwachs in %, X den Verbrauch im Jabhr t.
Graphisch laBt sich der Sattigungswert durch den Schnittpunkt der Funktion mit der Abszis-
se bestimmen (siehe Abbildung 28), rechnerisch durch Nullsetzen von Y.
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Es sei angemerkt, daB diese Ermittlung des Sattigungswertes k mathematisch der Methode
nach Hotelling entspricht, da er von der Differentialgleichung der logistischen Funktion aus-
geht:

d)’

&) .
A
Auf diese Differentialgleichung kénnen nun nach der Methode der kleinsten Quadrate die
Werte fir a bzw. a/k direkt bestimmt werden und daher auch fir die Konstanten a und k. Der
noch fehlende Parameter b miiBte nach der Methode nach Rhodes ermittelt werden. Hin-
weise auf die exakte Durchfilhrung dieser Berechnungen finden sich u.a. bei Silvestri (1968,
S. 9 ff.) und Huittner (1982, S. 91 ff.)

Der ermittelte Sattigungswert liegt sehr hoch und wirkt fast utopisch. Es sei jedoch ange-
merkt, daf sich seit Beginn der achtziger Jahre der durchschnittliche Fruchtsaft- und SURB-
mostverbrauch mehr als verdoppelt hat und sich dieser Markt nach wie vor in einer Wachs-
tumsphase befindet. Den Konsumenten wird GesundheitsbewuBtsein und ernéhrungsphy-
siologische Ausgewogenheit immer wichtiger. Fruchtsafte entsprechen diesem Ernah-
rungstrend und werden zuséatzlich als ,, jung, modern und dynamisch“ angesehen. Unter die-
sem Aspekt wirkt der ermittelte Sattigungswert nicht mehr so utopisch. Zur methodischen
Vorgehensweise sei jedoch angemerkt, daB ein Basiszeitraum von mindestens 50 % der
Marktsattigung empfohlen wird, um realistische Ergebnisse zu erhalten (Silvestri 1968, S. 8).
Bei vorliegender Prognose ist aber nur ein Sattigungsgrad von etwa 30 % gegeben. Auf
Grund des rasanten Wachstums dieses Marktes in der jingsten Vergangenheit erscheint
eine Vorhersage mittels eines logistischen Trends trotzdem gerechtfertigt. Es sei jedoch
darauf hingewiesen, daB3 die Ergebnisse mit einer gewissen Vorsicht zu interpretieren sind.

Abbildung 27: Regression zwischen den jahrlichen Zuwachsraten (%) und der jeweili-
gen Hohe des Pro-Kopf-Verbrauchs an Fruchtséften und SiiBmost
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Abbildung 28

Wahrscheinlichkeitsgerade
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Quelle; eigene Darstellung

Tabelle 46
Pro-Kopf-Verbrauch an Fruchtséften und SiiBmost in
Osterreich, seine Zuwachsrate und Sattigungsstufe
Jahr* Pro-Kopf- Zuwachsraten |Sattigungsstufen des
Verbrauch Sattigungsgrenz- |
wertes von 78,1 |

in | in % in %

80/81 9,3 11,91

81/82 97 4,30 12,42

82/83 11,4 17,53 14,60

83/84 12,4 8,77 15,88

84/85 12,6 1,61 16,13

85/86 13,1 3,97 16,77

86/87 14,5 10,69 18,57

87/88 15 3,45 19,21

88/89 16,8 12,00 21,51

89/90 18,1 7,74 23,18

90/91 19,9 9,94 25,48

91/92 21 5,53 26,89

92/93 22,7 8,10 29,07

93/94 22,5 -0,88 28,81

94/95** 23,8 5,62 30,43

95/96** 24,8 4,56 31,81

96/97** 25,9 4,36 33,20

97/98** 27,0 418 34,59

98/99** 28,1 4,01 35,97

99/2000** 29,2 3,85 37,36

2005/2006* 35,7 3,13 45 68

*  Wirtschaftsjahr vom 1. Juli bis 30. Juni

** Prognose

Quelle: ALFIS; eigene Berechnungen
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brauch an Fruchtséaften und Slfmost ablesen. In Tabelle 46 sind die Ergebnisse zur besse-
ren Ubersicht nochmals numerisch dargestelt.

12.2.1.2 Entwicklung der Nachfrage nach Fruchtséaften in Deutschland

Die deutsche Fruchtsaftindustrie wachst seit Jahren kontinuierlich an. 1996 wurden nach
Angaben des Verbandes der deutschen Fruchtsaftindustrie 3,7 Mrd. | Fruchtsaft und Frucht-
nektar sowie Gemusesaft und Gemisenektar abgefiilit. Gegeniiber 1995 entspricht dies ei-
nem Zuwachs von 2,7 %. Die Erlése der rund 750 Unternehmen der Branche kletterten um
ca. 2 % auf 5 Mrd. DM. Die elf gréBten Fruchtsaftunternehmen erzielten 70 % des Gesamt-
umsatzes.

Der ohnehin schon weltweit hochste Fruchtsaftkonsum der Deutschen hat sich 1996 noch-
mals erhéht. Pro Kopf wurden 41,1 | getrunken gegeniiber 40,7 | im Jahr 1995. Uber die
Entwicklung des Pro-Kopf-Verbrauchs an Fruchtséften in Deutschland gibt untenstehende
Abbildung Auskunft.

Abbildung 29
Entwicklung des Pro-Kopf-Verbrauchs an Fruchtséften in Deutschland (in I)
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Quelle: Verband der deutschen Fruchisaftindusrie
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Favorit der Deutschen sind die Séafte mit 100 % Fruchtgehalt. Pro Kopf wurden 1996 27,7 |
getrunken, 1995 waren es 26,9 |. Ricklaufig war hingegen mit 13,41 der Konsum von
Fruchtnektaren. Unter den Fruchtsorten rangiert der Apfel mit einem Pro-Kopf-Verbrauch
von 12,3 | (1995: 11,8 1) an vorderster Stelle, gefolgt von Orangensaft mit 10| (1995: 9,8 I).
Deutlich niedriger ist der Konsum von Multivitaminsaft (2,7 ) sowie Traubensaft (konstante
1,2 1).

Erheblich gestiegen gegeniiber 1995 ist der Import von Fruchtsaftkonzentraten, Fruchtsaften
und -nektaren, namlich um 5,5 % auf 3,9 Mrd. |. Erldést wurden 1,6 Mrd. DM. Dabei handelt
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es sich hauptséchlich (80 %) um Konzentrate und Séfte aus Apfeln und Orangen. Brasilien
ist mit einem Anteil von ebenfalls 80 % wichtigster Lieferant von Orangensaft und Konzen-
traten, wahrend der Grofdteil der Apfelprodukte aus Polen kommt. Die Ausfuhr von Frucht-
saft und Fruchtnektaren hat sich um rund 3 % auf 1,32 Mrd. | erhéht. Die Erlse stiegen um
ca. 1% auf 1 Mrd. DM. Exportiert werden vor allem Apfel- und Orangenprodukte in EU-
Lander. Wichtigster Abnehmer fiir Apfelsaftkonzentrate waren 1996 allerdings die USA.

Wie zu Beginn des Artikels bereits festgestellt wurde, ist der Getrankemarkt in Summe ge-
sehen geséttigt, und es herrscht ein harter Verdrangungswettbewerb im Kampf um die
Marktanteile. Neuen Marketingstrategien und dem Bedienen von erfolgversprechenden
Marktliicken kommt eine groRe Bedeutung zu. Im folgenden wird noch auf eine bisher wenig
beachtete Moglichkeit eingegangen, namlich auf die Verwendung von Fruchtsaften als
Schulgetranke.

12.2.1.3 Fruchtsifte als Schulgetrianke

Die zunehmende Sensibilitét der Bevélkerung fur Fragen der gesunden Ernahrung, insbe-
sondere bei heranwachsenden Kindern, bringt auch die Méglichkeit mit sich, Fruchtséfte als
Schulgetranke zu verwenden. Hierbei soll aber keinesfalls die Rolle der Schulmiich in Frage
gestellt werden, sondern die Mdéglichkeit des Ersetzens weniger vitamin- und n&hrstoffhalti-
ger Getranke, wie z.B. Limonaden und Cola-Getranke, durch Fruchtsafte und Nektare.

Die Getrénke, die in den Schulen getrunken werden, werden von zu Hause mitgebracht oder
in der Schule (Kiosk, Automat) gekauft. Dabei handelt es sich vorwiegend um Erfrischungs-
getranke und Milch. Die Trinkgewohnheiten der Schiiler orientieren sich in der Regel an de-
nen, die sie von zu Hause und ihrer Freizeit gewohnt sind.

in Friedberg (Hessen) wurde 1992 eine Erhebung in Schulen zur Imageanalyse von Frucht-
séften als Schulgetrdanke durchgeflihrt (Pinkau 1994). Die Frage nach dem Uberhaupt am
meisten getrunkenen Getrdnk beantworteten die Schiler mit Limonaden (32 %) und Mine-
ralwasser (26 %). Nach Aussage der Schiler préferieren demnach 58 % die Gruppe der
kohlensaurehaltigen Getranke. Mit 19 % an dritter Stelle und somit noch vor der Miich
(12 %) werden Fruchtsafte und Nektare genannt (siehe Tabelle 47).

Tabelle 47
Lieblingsgetrinke der Schiiler

Getrank Personen %
Mineralwasser 246 26
Fruchtsafte und Nektare 181 19
Limonaden 291 32
Milch 110 12
Tee 38 4
Sonstige Getranke 32 3
Keine Angaben 38 4
Zusammen 936 100
Quelle: Pinkau 1994

Das Angebot an Getranken in den Schulen ist nahezu auf Milch beschrankt. Hierbei spielt
der EinfluB der Eltern und der Schulleitung im Sinne einer gesundheitsbewuf3ten Ernahrung,
keine Limonaden an Schulen zuzulassen, sicherlich die bedeutendste Rolle.
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Bei der Frage, ,Welche Getrédnke wiirdest Du geme zusétzlich in Deiner Schule angeboten
bekommen?‘, rangieren die Fruchtséfte und Nektare sogar vor den Limonaden an erster
Stelle. Unter den bevorzugten Fruchtsédften und Nektaren sind hauptséchlich nicht kalorien-
reduzierte Getrdnke zu verstehen. Kalorienarme Fruchtséfte und Nektare werden von den
Kindern im allgemeinen weniger gern getrunken.

Bei den Lehrern sind die Praferenzen der Getrénke anders ausgeprégt als bei den Schiilern.
Im Unterschied zu den Schiilern ist bei den Lehrern das Mineralwasser das am meisten be-
vorzugte Getrénk. Fast gleicher Beliebtheit erfreut sich Milch, in geringerem MaR auch
Fruchtsafte und Nektare. Weniger beliebt sind Limonaden. Anzumerken ist, daR} Kaffee nicht
in die Untersuchung mit einbezogen wurde, um die Vergleichbarkeit mit den Grundschulern
zu gewdhrleisten (Grundschiler trinken keinen Kaffee). Bei den Lehrern dirfte die Beliebt-
heit von Kaffee allerdings die der restlichen Getrénke Ubersteigen.

Bei der Frage, ,Wie gemne trinkst Du dije folgenden Fruchtséfte/Nektare?”, rangieren Oran-
gensaft und Apfelsaft mit Abstand zu den Gbrigen Séften und Nektaren an erster Stelle. Die
schlechteste Beurteilung erfahren Grapefruitsaft, Birnensaft und Johannisbeernektar. Bei
Grapefruitsaft und Johannisbeernektar ist dies vermutlich auf den sauren Geschmack zu-
rackzufuihren; bei Birnensaft spielt sicherlich auch die Tatsache eine Rolle, daR er im Handel
nur vereinzelt erhéltlich ist und damit im Vergleich zu den Ubrigen Séiften und Nektaren weit-
gehend unbekannt ist. Die Praferenzen der Lehrer stimmen grofteils mit denen der Schiiler
Uberein.

Die Untersuchung ergab, daf® sowohl Schiiler als auch Lehrer das Angebot von Fruchtséften in
Schulen unterstitzen wirden. Apfelsaft, Orangensaft und ev. auch Traubensaft kdmen fiir das
Angebot in Frage. Hinsichtlich der gewiinschten PackungsgréRe werden von den Schilern
Mengen von mehr als 0,33 | je Einheit erwilinscht. Das als Vergleich angesehene ,Milchpak-
kerl* mit 0,25 I Inhalt wurde fir Fruchtséfte als zu klein angesehen. Lehrer bevorzugen hin-
gegen die kleinere Behélterform von 0,25 |. Bezlglich des Preises mu darauf geachtet wer-
den, daB dieser im Bereich des Preises der Schulmilch liegt, auch wenn diese durch Stit-
zungsmafinahmen geférdert wird, was bei Fruchtséften (noch) nicht der Fall ist.

12.2.2 Nachfrage nach Obstbrianden

In Osterreich erfreut sich eine groRe Palette von Obstbranden groRer Beliebtheit. Am be-
deutendsten ist der ,Obstler”, der sowohl in der gewerblichen Obstbranderzeugung als auch
bei den bauerlichen Obstabfindungsbrennern eine groRe Rolle spielt. Als Obstarten werden
vor allem Apfel, Birnen, Zwetschken und Marillen verwendet. Flr die Herstellung von Maril-
lenbrand kommen all jene Mengen &sterreichischer Marillen zum Einsatz, die auf dem
Frischobst- bzw. Marmeladenmarkt nicht untergebracht werden. Da der Bedarf der Spirituo-
senhersteller hoher liegt, besteht in diesem Bereich ein hoher Importbedarf. Fur die sterrei-
chische Obstwirtschaft besteht auch eine groRe Chance, sich im Bereich der Beerenbrande
zu profilieren, da auf Grund der steigenden Beliebtheit dieser Produkte eine groRe Vielfalt
vorherrscht. Als Rohstoffe von Beerenbrédnden eignen sich vor allem rote und schwarze Jo-
hannisbeeren, Hagebutten, Waldhimbeeren, Quitten und Holunder. Bei den ,Likéren® sei
noch auf die Fruchtsaftlikére hingewiesen. Diese werden unter Verwendung von Fruchtsaf-
ten, Zucker und Alkohol hergestellt; Bedeutung haben hier vor allem Brandy und Apfelkorn
(vgl. Mayer 1994, S. 428 ff).
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13 Marktsegmentierung

Da es die differenzierte Bedurfnisstruktur der Verbraucher meist nicht zulaft, das Marketing
auf die Gesamtheit der Konsumenten auszurichten, sind Marktsegmentierungen aus ab-
satzwirtschaftlicher Sicht ein sinnvolles und taugliches Instrument fiir die Bedienung des
Marktes. Ziel der Marktsegmentierung ist es, Unterschiede zwischen den Kaufern darzule-
gen und daraus Schiullfolgerungen im Hinblick auf eine differenzierte Marktbearbeitung zu
ziehen (Meffert 1986, S. 243). Marktsegmentierungen sind heutzutage oftmals sehr kompli-
ziert und aufwendig, da es schwierig ist, Einzelpersonen auf Grund ihres vielseitigen Kon-
sumverhaltens in eine bestimmte Zielgruppe einzuordnen. So ist es beispielsweise fur viele
Konsumenten kein Widerspruch, mittags in einem Fast-food-Restaurant einen Hamburger zu
essen und abends in einem der besten und teuersten Restaurants zu Abend zu essen
(-multioptionaler Konsument"). Trotzdem sind Verfahren der Segmentierung fur den Erfolg
am Markt unerlaBlich. Nach Kotler (1995, S. 446) mussen folgende Kriterien beachtet wer-
den:

e MeRbar
Die Segmente missen meRbar sein, um ihre Gréfle, Kaufkraft und andere fiir das Marke-
tingprogramm wichtige Merkmale zu ermittein.

¢ Substantiell

Ein Segment muf® von seiner GroBe und seinem Gewinnpotential her ausreichend grof3
(substantiell) sein. Als Segment sollte man die gréBtmdgliche homogene Kundengruppe be-
trachten, fir die sich ein malgeschneidertes Marketingprogramm lohnt.

o Erreichbar
Ein Marktsegment muB effektiv erreicht und bedient werden kénnen.

e Trennbar
Die Segmente missen vom Konzept her trennbar sein. Sie sollten unterschiedlich auf ge-
trennte Marketingprogramme und Elemente des Marketing-Mix reagieren.

e Machbar
Die Segmentierung mul fir den Marketer ,machbar” sein, sodall er durch effektive Marke-
tingprogramme die Segmente besonders ansprechen und bedienen kann.

Um die wichtigsten Segmente eines Marktes zu ermitteln, gibt es formelle Verfahren. In sol-
chen Segmentierungsstudien werden die bedeutendsten Markisegmente systematisch of-
fengelegt. Methodisch gesehen handelt es sich um Datenerhebungsverfahren (verschieden-
ste Formen der Befragung), die einer Analyse (Faktorenanalyse, Clusteranalyse) und einer
anschlieBenden Profilerstellung unterzogen werden. In vorliegender Arbeit wird nun ver-
sucht, die wichtigsten dieser Arbeiten Ubersichtlich und praxisrelevant darzustellen. Eigene
Erhebungen in diesem Sinne wurden nicht vorgenommen, da diese zu teuer kdmen und das
vorliegende Material bei richtiger Interpretation ausreicht, um zu wichtigen und plausiblen
Erkenntnissen zu kommen.

Bei der Analyse der Marktsegmentierung unterscheidet Meffert (1986, S. 244) zwischen der
Markterfassungsstrategie und der Marktbearbeitungsstrategie. Im folgenden wird bei der
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Markterfassungsstrategie auf die Methode der demographischen Marktsegmentierung zu-
rickgegriffen.?

13.1 Markterfassungsstrategie

13.1.1 Demographische Segmentierung nach dem Alter

13.1.1.1 Der Markt fiir Babys

Auf Grund der speziellen Nahrstoffbedarfes von Babys ist dieses Segment fiir die Obst- und
Gemusewirtschaft von hohem Interesse. Abbildung 30 gibt Einblick tber Gestaltung der Er-
ndhrung bei Siduglingen. Wie daraus abgelesen werden kann, nimmt Obst und Gemise
hierbei einen grofRen Stellenwert ein.

Abbildung 30
Gestaltung der Erndhrung im ersten Lebensjahr
1.-4./5./6. Monat | 5./6./7. Monat 6./7./18. Monat | ab 7./8./9. Monat 10.-12. Monat
Morgens Muttermilch/ Muttermilch/ Muttermiich/ Muttermilch/
-ersatz -ersatz -ersatz -ersatz oder Milch
é mit Brot
Vormittags | (Muttermilch/ (Muttermilch/ (Muttermilch/ Zwischenmabhlzeit
-ersatz) -ersatz) -ersatz) (Muttemiich/
-ersatz oder kleine
Obst/
Muttermilch bzw. Getreide-Mahizeit)
Muttermilchersatz
Mittags (Sauglingsmilch- | Gemiise- Gemiise-Katoffel- | Gemiise- Kartof- | Gemiise-Kartoffel-
anfangsnahrung) | Kartoffel- Fleisch-Brei fel-Fleisch-Brei Fleisch-Mahlzeit
Fleisch-Brei
Nachmittags |nach Bedarf Muttermilch/ Muttermilch/ Milchfreier Getrei- | Zwischenmabhlzeit
-ersatz -ersatz de-Obst-Brei oder milchfreier
Getreide-Obst-Brei
Abends Muttermilch/ Getreidebrei Volimilch- Vollmiich-
-ersatz Getreide-Brei Getreide-Brei oder
Milch mit Brot:
Quelle: Plath 1998, S, 333

Die Quantifizierung dieses Marktes war Gegenstand einer Untersuchung der Unterneh-
mensberatung Frost & Sullivan. Laut dieser Studie wurden in Europa 1996 mehr. als
4 Mrd. US-Dollar mit Babynahrung umgesetzt. Bis zum Jahr 2000 wird mit einer Steigerung
auf fast 4,5 Mrd. US-Dollar gerechnet. Danach wird der Markt voraussichtlich leicht zurtick-
gehen. Besonders ,NaBkost" gewinnt an Bedeutung und wird im Jahr 2003 voraussichtlich
36,5 % vom Gesamtumsatz ausmachen.

Den starksten EinfluR auf die européische Babynahrungsbranche hat die Geburtenrate, die
1995 um insgesamt 2,1 % zurlickging. Daher konnten bestimmte Produktgruppen far Babys
unter 12 Monaten nur beschrankt wachsen, da der Verbrauch dieser Produkte begrenzt und
der Markt dafiur bereits gut erschlossen ist. Die Geburtenraten werden bis zum Jahr 2000

#  Bei den Markterfassungsstrategien kann stark vereinfacht zwischen der demographischen und der psycho-
graphischen Marktsegmentierung unterschieden werden. Die demographische bildet die Basis fir die psy-
chologische Segmentierung. Da fiir letztere aufwendige und kostspielige Befragungen nétig waren, wird in
dieser Arbeit versucht, den Markt fiir Obst und Gemiise zunéchst nach soziodkonomischen (demographi-
schen) Kriterien einzuteilen. Eine psychographische Segmentierung des Obst- und Gemiisemarktes wire ein
Ziel zukiinftiger Arbeiten.



106

Abbildung 31

Der europdische Markt fiir Babynahrung (Umsatzverteilung
nach Produktgruppen in Prozent - Prognose fiir 2003)

iTrockennaHmng
; 22%

‘Sauglingsmilchpraparate
36%

Quelte: Frost & Sullivan 1997

voraussichtlich weiter fallen. Um die Durchsatzkapazitaten langfristig halten zu kénnen, wer-
den einerseits Kleinkinder als Zielgruppe fur Babynahrung ins Auge gefal3t, welche den der-
zeit wichtigsten Wachstumsmarkt darstellen und zudem noch zuséatzliches Markterschlie-
Rungspotential bieten. Andererseits kénnten spezielle Lebensmittel fir Senioren, die auf Ba-
sis der Babynahrung entwickelt werden, aber anders vermarktet werden mussen, ein Aus-
weg fir die Babynahrung produzierende Industrie sein.

Nestlé hat in Europa mit 24 % den gréfiten Anteil am Umsatz. Nutricia samt Tochterunter-
nehmen kommt auf 19 % Marktanteil, gefolgt von der Heinz-Gruppe mit 18 %. An vierter
Stelle rangiert die Danone-Gruppe mit 11 % Marktanteil.

In Osterreich wird der Markt fir Babynahrung vom bayrischen Unternehmen , Hipp“ domi-
niert. Die Produkte von Hipp stammen aus biologischem Anbau. Hipp verarbeitet jahrlich ca.
7700t an Obst, Gemuse, Milch und Fleisch aus Osterreich (davon rund 2000 t Gemiise).
Billa hat unter der Bio-Eigenmarke , Ja! Natirlich® auch Babynahrung im Sortiment. Produ-
ziert wird dies von der Schweizer Firma Holle AG nach biologischen Kriterien. Werner Lampert,
der fur ,Ja! Natlrlich" verantwortlich ist, schatzt, da® mit dieser Handelsmarke rund 40 %
des Umsatzes im Babynahrungsbereich bei Billa erreicht werden.

13.1.1.2 Der Markt fiir Kinder und Jugendliche

Das Segment fur Kinder und Jugendliche ist fur die ésterreichische Obst- und Gemusewirt-
schaft sehr wichtig, da die Jugend fur die Zukunft ein grofies Wachstums- und Hoffnungs-
potential darstellt. Des weiteren stellt sie auf Grund ihrer Kaufkraft einen attraktiven Markt
dar. Rund drei Mrd. ATS stehen Kindern und Jugendlichen pro Jahr zur freien Verfigung.
Weiters verfligen die Kinder bei sehr vielen Kaufentscheidungen Uber ein groles Mitspra-
cherecht. In jeder zweiten Familie werden Kaufwlnsche zwischen Eltern und Kindern inten-
siv diskutiert. Die Kinder-Verbraucheranalyse 1996 zeigte, dal die Kinder am Lebensmittel-
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markt vor allem bei Tafelschokolade (65 %)*, Joghurt (59 %), Getranken (58 %), Bonbons
(54 %), Schokoriegeln (48 %), Knabberartikeln (48 %), Eis (46 %) und Cornflakes (46 %)
einen wesentlichen Einflu auf das Beschaffungsverhalten der Familien haben. Das Linzer
Marktforschungsinstitut market untersuchte in einer Studie (512 Jugendliche zwischen 10
und 18 Jahren; Erhebungszeitraum: 31. Juli bis 28. August 1996) den Jugendmarkt mit all
seinen Facetten. Dabei wird klar, daf® sich der Trend zur konsumintensiven Jugend mit star-
ker Kaufkraft weiter fortsetzt. Weiters ergibt die Studie, da} die Jugend politisch und wirt-
schaftlich unberechenbar geworden und damit hauptverantwortlich fiir die Dynamisierung
nahezu aller Méarkte ist.

Abbildungen 32, 33 geben Auskunft Uber die Haufigkeit des Taschengeldbezugs und die
Hoéhe des monatlichen Taschengeldes der Jugendlichen. Aus Abbildung 34 ist ferner der
Verwendungszweck des Taschengeldes ersichtlich.

Abbildung 32
Taschengeld

Frage: Wie oft b Du eigentich Tasc ?
Bekommst Du Dein Taschengeld iblicherweise -

fallweise, wenn ich Geld brauche
20%

monatlich
39%

bekomme kein Taschengeld
13%

wochentlich
26%

Quelle: market; eigene Darstellung

Beim Verwendungszweck ist ergdnzend anzufiihren, da® laut market-Institut 53 % der 6 bis
14-jahrigen das Taschengeld fur SuRigkeiten ausgeben; 38 % investieren in CD’s und 33 %
in Spielzeug. Im deutschen Milch-Marketing (5/98) wird berichtet, dal} auch der Molkereipro-
dukte-Bereich fiir Kinder in Deutschland sehr interessant ist. Das Umsatzgewicht dieses
Segments liegt bei 3,26 Mrd. ATS. Innovationen wie z.B. , Michi Miller* von ,Muller Milch*
kommen bei den Kindern sehr gut an (vgl. Cash 6/98, S. 70).

Die Untersuchung unterstreicht auch, daf} der ,Egoismus®-Trend (d.h. man schaut auf das
eigene Ich und stellt dieses voran) auch das Konsumverhalten der Jugendlichen kennzeich-
net. Der Werbung stiinden Jugendliche zwar kritisch gegeniber, sie seien aber durchaus
durch mediale Aktivititen beeinfluBbar. Ein groRBer Prozentsatz der befragten Jugendlichen
gab an, die Werbung genau zu kennen und sich auch des éfteren Dinge gewinscht zu ha-
ben, die man aus dem Fernsehen kennt. Aber nicht nur die Werbung im elektronischen Be-

# Die in Klammern stehenden Zahlen geben den Prozentsatz der Kinder an, die an der Kaufentscheidung be-
teiligt sind.
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reich, auch Prospekte, Anzeigen und Schaufenster sind fir Kinder durchaus interessant. Der
Trend zur Kleinfamilie fordert das Wachstum dieses Kinderproduktmarktes in besonderer
Weise. Das Einzelkind steht im Mittelpunkt. Diesem Kind wird besondere Firsorge auch in
der Erndhrung gegeben. Hohere finanzielle Mittel stehen damit in der Familie fir das Einzel-
kind zur Verfugung. Bei diesen Spezialprodukten steht nicht so sehr der Preis, als vielmehr
der spezifische Nutzen im Vordergrund.

Abbildung 33

Monatliches Taschengeld

Basis: die ir 7 87 % =100 %)

weniger als 50,-

zwischen 51 - und 100«

= .

[= oy = B 16%

zwischen 101.- und 150 -

2wischen 151 - und 200,-
zwischen 201,- und 250.-
zwischen 251,- und 300,-

2zwischen 351,- und 400,- |

zwischen 401,- und 500,- [T

2zwischen 501,- und 800,- |

zwischen 801,- und 1000,-

zwischen 1001,- und 1500,- [

zwischen 1501,- und 2000,- [

zwischen 2001,- und 2500,-
2zwischen 2501 - und 3000,-
mehr als 3000,-

keine Angaben

Frage: Und wieviel Geld bekommst Du
ungefahr pro Manal?

] 1%
[ 1%
) 1%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16%
Quelle: market; eigene Darsteliung

Abbildung 34

keine Angabe
1%

alles wird gespart

5%

Verwendungszweck des Taschengeldes

Frage: Und was machst Du mit dem Taschengeld: Sparst Du alles, einen
Teil davon oder gibst Du Dein ganzes Taschengeld aus?

.nichts wird géspart |
2B8%

Teil wird gespart]
66%

Quelle: market; eigene Darstellung

18%
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Die Wirtschaft ist dem Milliardenmarkt, den Kinder-und Jugendiiche mit inrem Taschengeld
besetzen, l&ngst auf der Spur. Bergland (Junior Drink aus der Jogurella-Range), NOM (,Voll-
aktiv* far Kinder in 0,2--Packungen), Tirol Milch (,TiMi's Casper“-Kinderjoghurt), Ackerl, Oiz
(,Schulmaus®), Gervais Danone (,Fruchtzwerge®), Josef Rupp (Pumuckl Kinder Kase), Knorr,
Nestlé (Maggi Kids Suppen mit Disney-Motiven) etc. haben speziell fur Kinder und Jugendi-
che ,Fantasy-products” am Markt placiert.

Am Markt fur Obst, Gemiise und Folgeprodukte sind die im Erndhrungstrend liegenden
Fantasy-products nur in sehr geringem Umfang vertreten. Im Bereich Frischobst gibt es die
,Bambini* fur Kindergartenkinder, bei Fruchtséften ist jetzt der ,Sun & Fun FruchTiger*
(Ybbstaler) neu im Programm und bei TK-Gemise sind unter der Marke ,iglo Wertvoll Voll-
wert* Gemusenuggets, die ebenfalls auf Kinder positioniert sind und neben den fir Kinder
wichtigen Werten wie kindergerechte Werbung ganz klare erndhrungsphysiologische Werte
propagieren, am Markt vertreten. Fruchtsaftproduzent Pfanner hat vor kurzem den ,Pu-
muckl-Kinder-Eistee mit Pfirsichgeschmack® und ,Griner Tee mit Apfel* eingefiihrt.

Der Markt fiir Obst, Gemise und Folgeprodukte ist besonders gut fir Kinder geeignet, da
die Produkte den Kindern nicht nur schmecken, sondern auch einen wesentlichen Beitrag
zur gesunden Erndhrung leisten sollen. In der Kommunikationspolitik lassen sich diese In-
halte zu den Eltern transportieren. Um erfolgreich Kinderprodukte am Markt zu lancieren,
sind folgende Kriterien zu beachten:

Die Formgebung muB kindergerecht sein

Themen, die fir Kinder relevant sind

Packungsgestaltung

Trends aufgreifen

Kindergerecht kommunizieren, d.h. die richtigen Zeichen einsetzen, um bestimmte Infor-
mationen mitzuteilen

Produktsicherheit

hochste Qualitat

Beriicksichtigung erndhrungsphysiologischer Grundsétze

intensive Farbgebung als Visual-keys

Verwendung von Charakteren (lustige Figuren, Comic-Helden, etc.)

in Verbindung mit den Produkt-promotions, die die Kinder mit einbeziehen und begeistern.

In Grof3britannien hat sich ,lceland Frozen Foods" (eine britische Einzelhandelskette mit 770
Outlets, die sich ausschlieBlich auf tiefgekihlte Lebensmittel spezialisiert hat) im Bereich des
TK-Gemuses den attraktiven Kindermarkt zu Nutze gemacht. Mit Wacky-veg (,verricktes
Gemuse") soll den Kids mehr Appetit auf Gemise gemacht werden. Angeboten werden Erb-
sen mit dem Geschmack von Baked beans, Karotten mit Schokogeschmack, Karfiol mit Ka-
se- und Zwiebelgeschmack oder Pizza-Mais. Der Hintergrund der Initiative ist, da’ die briti-
schen Kinder notorische Gemiseverweigerer sind. Der einzige Tag, an dem ausreichend
Gemilise gegessen wird, ist der Weihnachtsabend, an dem in englischen Haushalten grof3
aufgekocht wird. Die neue Linie wird von Iceland exklusiv in 450 Gramm-Packungen zu 99
Pence (20 ATS) angeboten.

Der weltweit aktive Fruchtmulti, die Dole Food Company, hat das ,5 a day for better health"-
Programm entwickelt, um den Konsum von frischem Obst und Gemlse zu erhéhen. Dabei
wurde ein spezielles Lernprogramm fiir Kinder entwickelt, das seit 1993 sukzessive in den
USA eingesetzt wurde. Das Programm, das Kinder ermutigen soll, mindestens funf Frichte
taglich zu essen, wird Gber Fernsehen, die Schulen, in Supermérkten, Uber das Internet oder
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auf einer eigens entwickelten CD-Rom angeboten. Das Programm richtet sich an Kinder
zwischen finf und zehn Jahren und soll helfen, die inhaltsstoffe der verschiedenen Friichte
zu erkldren und ihnen beibringen, warum sie gut fiir Kérper und Geist sind. In den USA be-
nutzen bereits 33.000 Schulen landesweit die ,5 a day-adventure“-CD Rom, die den Schulen
unentgeltlich zur Verfligung gestellt wird. Des weiteren werden Supermarkttouren fir Kin-
dergarten und Schulen angeboten, deren Zweck es ist, den Kindern vor Ort den Nutzen der
Frachte sowie deren Zubereitung und Geschmack zu erkiéren. Dadurch wird ein Bezug zu
Obst und Gemuse hergestellt, was einen direkten EinfluR auf den Konsum hat. Auferdem
berichten die Kinder ihren Eltern von ihren Erkenntnissen und beeinflussen so auch das
Kaufverhalten der Familie. In Osterreich sollte so ein Projekt durch die Agrarmarkt Austria
(AMA) gestartet werden, da das Marktsegment der Kinder und Jugendlichen fir den nach-
haltigen Erfolg der Obst- und Gemiisewirtschaft &uBerst wichtig ist.

13.1.1.3 Der Markt fiir Senioren

Die Senioren als Marktsegment sind von der Lebensmittelindustrie als eine wenig beachtete
Zielgruppe (low-interesting-group) seit langem vernachléssigt worden. Dieses Segment bie-
tet jedoch groRe Chancen fir die Erndhrungswirtschaft und sollte auch von der Obst- und
Gemusewirtschaft entsprechend bedient werden.

GemalR einer Studie des Instituts fir Gartenbaudkonomie in Hannover (zit. nach Ellinger
1991, S. 46) sind 74 % der Personen ,intensive* Obstverwender, d.h. daf} sie taglich Obst
verzehren. Im Alterssegment von 51 bis 65 Jahren sind 75 % intensive Obstkonsumenten.
Der Grund dafir ist im erhéhten Gesundheitsbewultsein dieser Bevolkerungsgruppe zu se-
hen. Diese Zahlen, die in Tabelle 48 dargestellt sind, belegen, dal gerade das Segment der
Senioren fir die Obst- und Gemusewirtschaft besonders interessant ist, und eine auf die
Bedurfnisse dieser Zielgruppe ausgerichtete Marktpolitik daher duflerst wichtig ist.

Tabelle 48
Der Obstverbrauch in verschiedenen Altersgruppen
Alter Intensive Obstverwender * | Extensive Obstverwender **
% %
< 36 Jahre 41 26
36-50 Jahre 38 28
51-65 Jahre 75 9
> 65 Jahre 74 3
Alle Personen einer Gruppe = 100 %
* Personen, die taglich Obst verzehren
** Personen, die ein- oder zweimal die Woche Obst verzehren oder weniger
Quelle: Ellinger 1991, S. 46

Daf} die Senioren als Marktsegment auch quantitativ eine enorme Bedeutung haben, bele-
gen die Bevolkerungsstatistiken. Der Anteil der Senioren (65 Jahre und &lter) an der Weltbe-
volkerung betragt 6 %. Dieser Anteil ist jedoch in hochentwickelten Industriel&andern wesent-
lich gréRer. In der EU betrégt er 14,7 %, d.s. 55 Mill. Den hdchsten Anteil an der Wohnbe-
volkerung haben die Senioren in Sidengland, Zentralspanien, Sudfrankreich und Zentralita-
lien (je ca. 16 %). In Osterreich betrégt ihr Anteil rund 15 %. Dieser wird sich gemaR den
Bevdlkerungsprognosen kinftig erhéhen. Laut OSTAT (zit. nach RollAMA 1X-X11/97) werden
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2030 3,201.000 Senioren in Osterreich leben, das entspricht einer Zunahme um 64 % seit
1996 (siehe Abbildung 35).%

Abbildung 35
Bevolkerungsstruktur und -prognose fiir Osterreich
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90%
80%
70%

60%
B {ber 56 Jahre
B36-55 Jahre
016-35 Jahre
|B0-15 Jahre

50%

40%

30% |

20%

10%

0%

1996 2010 2030

Quelle: OSTAT, RollAMA IX-X{1/87: sigene Darstellung

Rund ein Viertel der ésterreichischen Haushalte entfallen laut GfK (Gesellschaft fir Konsum-,
Markt- und Absatzforschung) Haushaltspanel auf Senioren, die 65 Jahre oder alter sind. Im
traditionellen Lebensmitteleinzelhandel (LMEH) entfallen laut Fessel & GfK 19 % der erwirt-
schafteten Umséatze auf Senioren. Diese Unterreprasentanz wird auf die kleinen Haushalts-
gréBen der Senioren und das nicht auf deren Bedurfnisse ausgerichtete Sortiment des
LMEH zurtickgefuhrt. Das schlecht auf das Markisegment ,Senioren* ausgerichtete Sorti-
ment ist auch auf fehlende Unterstitzung durch die Industrie zurtickzufuhren. Lebensmittel-
fachgeschéfte wie Obst & Gemiisehdndler, Fleischer etc. erwirtschaften ca. 24 % ihres Um-
satzes mit den Senioren. Hier kommt die Konzentration von dlteren Kunden besonders im
stadtischen Bereich zum Tragen. Bei den Zustelldiensten betragt der Seniorenumsatzanteil
17 %. Der Grund fur diesen relativ geringen Umsatzanteil ist, da der Umsatz der Zustell-
dienste hauptsachlich von den Tiefkiihlkost-Zustellern gepragt wird, die wiederum vorwie-
gend auf dem Land im Einsatz stehen. Dort aber ist der Seniorenanteil geringer.

Die physiologischen Anderungen, die mit dem Alterungsprozef® verbunden sind, erfordern
Anderungen im Ernahrungsverhalten, um auch im Alter gesund zu bleiben. Einige Faktoren,
die beachtet werden mussen, um am Lebensmittelmarkt fir Senioren erfolgreich zu sein,
sind folgende:

s Senioren benétigen mehr Vitamin B6 und Vitamin E, um das Immunsystem zu starken;
e Senioren haben einen erhéhten Proteinbedarf;

2% Es sei auch auf die gesellschaftliche Relevanz dieser Problematik hingewiesen. Der steigende Anteil der
Senioren bei gleichzeitigem Sinken des Kinder- und Jugendlichenanteils birgt einen Generationenkonflikt in
sich, da es als nicht unrealistisch erscheint, dal} bis 2030 auf einen arbeitenden Menschen ca. 0,8 Pensioni-
sten kommen. Die Forderung nach einem Pensionssystem, das diese Entwicklung beriicksichtigt, hat daher
durchaus ihre Berechtigung.
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¢ Senioren benétigen weniger kalorienreiche Kost;
¢ Probleme mit den dritten Zahnen beeinflussen die Kaufentscheidung bei Lebensmittein.

Eine Untersuchung aus Irland (Cowan et al. 1997), in der 120 Senioren Uber 65 Jahren be-
fragt wurden, ergab, dal} Obst und Gemuse fiir die Erndhrung der Senioren als am wichtig-
sten angesehen werden. Die Hélfte der Befragten gab an, daR sie ihr Ern&hrungsverhalten
mit zunehmendem Alter gedndert héatten. Hauptsachlich essen sie jetzt weniger und haben
den Fettkonsum reduziert. 58 % gaben an, dal sie mehr Vitamin C in ihrer Erndhrung bens-
tigen wurden. Untenstehende Tabelle 49 gibt Auskunft, weiche Inhaltsstoffe die Senioren
gerne in ihrer Erndhrung erhéhen wirden.

Tabelle 49

Inhaltsstoffe, welche die
Senioren gerne in ihrer Er-
ndhrung erhdhen wiirden

Inhaltsstoff , Prozent
Vitamin C 58
Protein . 53
Calcium 38
Eisen 32
Vitamin B 11
Vitamin A 8
Vitamin D 8
Andere 1

Quelle: Cowan et al. 1997, S. 28

Obst, Gemuise und Folgeprodukie sind hervorragend fir das Ernahrungsverhalten der Se-
nioren geeignet. Es fehlt jedoch eine an den Bedurfnissen dieser Gruppe ausgerichtete
Marktpolitik, obwohl es sich - wie auch die Bevélkerungsprognosen zeigen - um ein wach-
sendes Segment handelt.

13.1.2 Demographische Segmentierung nach dem Geschlecht

Betrachtet man den Obst- und Gemiseverzehr nach Geschlechtern, so kann festgestelit
werden, dal® Frauen deutlich starkere Obst- und Gemusekonsumenten sind. Laut den Er-
gebnissen der Motivanalyse der RollAMA sind bei Obst 62 %, bei Gemise 65 % der Heavy-
user® weiblich.

13.1.3 Demographische Marktsegmentierung nach geographischen Aspekten

Bei der geographischen Marktsegmentierung werden Kriterien, wie z.B. die Gréf3e von
Stadten, Bezirken oder Kreisen, die Struktur dieser Gebiete (z.B. Bevélkerungsdichte), etc.
in die Uberlegungen mit einbezogen (vgl. Meffert 1986, S. 247). Fur Vermarkter von Obst
und Gemuise, aber natlrlich auch fir jene, die andere Produkte verkaufen, sind regionale
Kaufkraftunterschiede von Bedeutung, da eine geringere Kaufkraft folgende Konsequenzen
mit sich bringt:

# |n diesem Zusammenhang wird unter Heavy-user jener Haushaltsangehdrige verstanden, der im Haushalt
das meiste Obst konsumiert. Der Ausdruck Heavy-user ist daher nicht in Verbindung mit einer ABC-Analyse
zu sehen.
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selektiveres Einkaufsverhalten

hoéhere Preissensibilitédt (,Schnappchenjager”)
weniger Geld fir Lebensmittel

anderer Warenkorb.

Diese Kaufkraftunterschiede, die in Abbildung 37 dargestelit sind, haben aus oben dargelegten
Grunden auch direkte Konsequenzen fir die Vermarktung von Obst und Gemuse. Es ist ein
bedeutender Unterschied, ob Obst und Gemuse in Wien oder Salzburg vermarktet wird, da
der Einkaufskorb einer Familie aus Salzburg im Durchschnitt wesentlich anders ausschaut
als der einer Wiener Familie. Noch deutlicher werden diese Unterschiede, wenn man die
Kaufkraftdifferenzen nach Bezirken betrachtet. Die reichste Gemeinde Osterreichs, namlich
Madling, verfugt Gber einen Kaufkraftindex von 121,0, wéhrend die drmste Gemeinde (Leo-
ben) lediglich einen von 85,8 aufweist. Dies bedeutet einen Kaufkraftunterschied von 45 % in
Osterreich.®® Diese Kaufkraftunterschiede missen daher in der Programm- und Sorti-
mentsplanung der Industrie und des Handels berticksichtigt werden (dies setzt allerdings vor-
aus, daf die Industrie Uber ein Angebotsprogramm verfiigt, das auf Marktsegmentierungen
beruht, und daher auf die differenzierte BedUrfnisstruktur der Konsumenten Ruicksicht nimmt).

Abbildung 36

Kaufkraft pro Haushalt nach Bundesléndern
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Quelle: Regioplan, RollAMA IX-XII/97; eigene Darsteliung

Gemal einer Umfrage des markets-Instituts im Auftrag der AMA (RollAMA) achten Einwoh-
ner im landlichen Raum (Kleinstadter) mehr darauf, Obst und Gemuse zu essen als Stadter.
Generell kann festgestellt werden, daB Stadter die ,multioptionalen Erndhrer* sind, wahrend
auf dem Land fiir das Essen mehr Zeit aufgewendet wird, und auch auf die RegelméaRigkeit
der Mahlzeiten mehr geachtet wird. Stadter verlangen bei Gemuse auch mehr ,Conveni-
ence”.

% Man beachte in diesem Zusammenhang die Diskussion iiber Kaufkraftunterschiede auf européischer Ebene.
Behauptungen, wie diejenige, dak der Kaufkraftunterschied zwischen Griechenland und Osterreich grof sei,
missen relativiert werden, da z.B. auch der Kaufkraftunterschied zwischen Mddling und Ottakring (20 km
Luftlinie) enorm ist (iber 40 %).
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13.1.4 Segmentierungsstudien und Kéuferverhalten fiir Lebensmittel allgemeinA

Das Marktforschungsinstitut GfK & Fessel ermittelte eine Ernahrungstypologie fur dsterrei-
chische Verbraucher, die vier Gruppen unterscheidet:

rationaler Esser (30 %)
Gesundheitsapostel (20 %)
Feinschmecker (25 %)
sorgloser Esser (25 %).

Im Rahmen der Marktsegmentierung kénnen diese unterschiedlichen Verbraucherpriferen-
zen durch eine gezielte Marktbearbeitung bedient werden. Der rationale Esser iRt, um satt
zu werden. Dieser Ernahrungstypus wird vom Niedrigpreissegment angesprochen. Der Ge-
sundheitsapostel iRt gut und gerne und ist an Leicht-, Natur- und Bioprodukten interessiert.
Der Feinschmecker bevorzugt qualitativ hochwertige Spezialitdten (Ethnic-food), wéhrend
der sorglose Esser wahllos ist. Die Aufgabe der Erndhrungswirtschaft ist es nun, alle vier
Konsumententypen durch ein entsprechendes Marketing-Mix zufriedenzustellen.

Gemal einer Umfrage des Verlagshauses Burda (zit. nach Hebertshuber et al. 1997, Kap.
IIB-2, S. 9) kdnnen folgende Klassen von Erndhrungstypen unterschieden werden:

bewufte Erndhrer: 20 % der Bevélkerung
Unbekiimmerte: 17 % der Bevélkerung
Okologisch Orientierte: 20 % der Bevdlkerung
Uninteressierte: 14 % der Bevélkerung
Convenience-Ernahrer: 29 % der Bevélkerung.

Obwohl diese Studie aus dem deutschen Raum stammt, ist sie in leicht abgewandelter Form
auch fur Osterreich giiltig. Der Convenience-Ernéhrer, der in Deutschland einen Anteil von
knapp 30 % besitzt, hélt in Osterreich beispielsweise bei einem Anteil von 34 %, d.h. dafl
34 % der Osterreicher einmal pro Woche Fast-food konsumieren. Das Gesamtvolumen von
Schnellimbiprodukten betrug 1996 in Osterreich ca. 6 Mrd. ATS mit schnell wachsender
Tendenz. Der fir die Statistik typische Konsument von Fast-food ist zwischen 14 und 29
Jahren alt und lebt in Wien, das mit einer Verkaufsstelle fir Fast-food je 4.000 Einwohner
den Osterreichweiten Durchschniit von einem Standort je 13.000 Einwohner um mehr als das
Dreifache Ubertrifft. Als Kaufort entfallen 40 % auf das Lebensmittelgeschaft, gefolgt vom
Wirstelstand mit 33 % und McDonald’s mit 27 %. Die Konsumwahl wird von 70 % von der
Zeitersparnis und von 20 % wegen der Geschmackspréaferenz beeinflufit.

Eine Studie der Brand Factory Marketingberatung, die im Oktober 1996 in Deutschland
durchgefuhrt wurde, kam zu folgenden Ergebnissen:

e Nur noch in 30 % der Haushalte wird taglich gekocht. Je élter die Befragten sind, desto
haufiger ist dies der Fall.

e Neben der deutschen Kiiche, die mit Abstand die beliebteste ist, wird als einzige die ita-
lienische Kiiche eindeutig positiv bewertet. Je jinger die Befragten sind, desto mehr mo-
gen sie Kiichen anderer Nationalitaten.

e Dem Abendessen wird die grofite Bedeutung beigemessen, gefolgt vom Frihstiick. Nur
5 % der Befragten sind bereit, das Abendessen ausfallen zu lassen, 9 % kénnen auf das
Frahstuck verzichten und 19 % auf das Mittagessen.
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o Werktags it fast die Hélfte der Befragten mittags auBer Haus, meist am Arbeitsplatz
bzw. in der Kantine. 93 % der Befragten nehmen das Frihstick und 86 % das Abendes-
sen zu Hause ein.

Mit Hilfe einer Clusteranalyse konnten anhand der allgemeinen Einstellungen zum Ernah-
rungsverhalten funf Verbrauchertypen identifiziert werden: der Gleichguiltige, der Lustorien-
tierte, der Korperbewulte, der Biologische und der Bequeme.

Nach den Emahrungsgewohnheiten im Tagesablauf wurden ,Tagesablauf-Typen* gebildet:

e der Frihsticks-Muffel*
e der ,All-Abendliche”
e der  Traditions-Fixierte"“.

Zu den ,Fruhsttcks-Muffeln® zdhlen 23 % der Befragten. Der Fruhstucks-Muffel nimmt sich
keine Zeit fur das Frihstiick; die anderen Hauptmahizeiten haben fir ihn ebenfalls keine
groBe Bedeutung. Fruhstlicks-Muffel sind Uberwiegend jlingere Manner. Unter ihnen finden
sich viele Verbraucher, die der Erndhrung eher gleichgiiltig gegeniiberstehen oder die zu
den Bequemen zahlen. Lustorientierte sind in dieser Gruppe praktisch nicht zu finden.

Ein Drittel der Befragten gehért zum Typ des ,All-Abendlichen®. Dem ,All-Abendlichen® sind
geregelte Mahizeiten gleichgiiltig, mittags mull er nichts Warmes essen, das Abendessen
darf aber nicht ausfallen. Er geht am haufigsten auler Haus essen und trifft die Entschei-
dungen beim Lebensmitteleinkauf selbst. Mehr als ein Drittel der Befragten dieser Gruppe
sind Singles. Es Uberwiegen die Manner. Praktisch keine Ubereinstimmung gibt es zwischen
den ,All-Abendlichen” und jener Gruppe von Verbrauchern, die bezlglich ihrer Erndhrung
.Okologisch* handelt.

20 % der Befragten lassen sich dem Typ des ,Traditions-Fixierten zuordnen. Er a3t keine
der drei Hauptmahizeiten ausfallen, kocht taglich (bzw. wird bekocht), legt Wert auf gere-
gelte Mahlzeiten und bevorzugt die deutsche Kiche. Fertiggerichte oder Light-Produkte
schatzt er nicht. Uber ein Drittel der Traditions-Fixierten geht nie auRer Haus essen. Zwei
Drittel wissen vor dem Lebensmitteleinkauf genau, was sie einkaufen wollen. Sie legen von
allen drei Typen den grofiten Wert auf gesunde Ernahrung und den geringsten auf regelma-
Rige sportliche Aktivitdten. Bei den Traditions-Fixierten iiberwiegen die Frauen. 41 % der
Traditions-Fixierten zahlen zu der Gruppe der Bequemen, 28 % zu der Gruppe, die sich
umweltbewul3t verhalt und erndhrt.

Ein sehr wesentlicher Trend im Konsumentenverhalten ist, dall} der ,fordernde” Konsument
im Vormarsch ist. Diese sogenannten ,Smart-shoppers” sind Einkaufer, die sehr rational
vorgehen und stark preis-leistungs-orientiert sind. ,Smart-shoppers” zahlen zwar mehr,
wenn es sinnvoll erscheint, sind aber weder an Markenartikel noch an Handelsmarken gei-
stig gebunden. Demgegenuber ist die Zahl der Qualitdtskéufer und der Diskontkaufer rick-
laufig. Bei ersteren steht die Qualitdt der beschafften Produkte im Vordergrund, fir letztere
ist der Preis das ausschlaggebende Kaufkriterium. Eine Ubersicht (iber diese Konsumen-
tentypolgie bietet Abbildung 37.
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Abbildung 37
Konsumententypologie
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*Vie! Zeit zum Einkaufen *Qualitatsorientiert
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Quelle: Kreutzer, Fischer & Pariner; eigene Darstellung

13.1.5 Segmentierungsstudien und Kiuferverhalten speziell fiir Obst und
Gemiise

Eine Umfrage unter Konsumenten aus dem Jahre 1987 (GfK & Fessel) ergab, dal® Obst ein
sogenannter ,Spontankaufartikel® ist. 53 % der Entscheidungen, welches Obst gekauft wird,
fallen am Point of Sale (POS). Dabei ist das Aussehen der Frichte ausschlaggebend. Von
den 100 Befragten gaben 70 % an, zumindest gelegentlich Apfel zu essen, 26 % essen tag-
lich einen Apfel. Es ist jedoch anzumerken, dal® der Einflu} sozial erwiinschter Antworten
nicht auszuschlieRen ist, da kaum jemand bei einer Befragung zugibt, sich ungesund zu er-
nahren. Die beliebtesten Obstarten sind Apfel, Orangen und Bananen. Als Hauptmotive fiir
den Konsum von Obst werden vor allem gesundheitsphysiologische Aspekte genannt (z.B.:
hoher Vitamingehalt), wahrend der gute Geschmack des Obstes erst in zweiter Reihe er-
wahnt wird.

Bei Gemuse sind dhnliche Konsummotive wie bei Obst zu finden. Gemaf einer Reprasentativ-
erhebung in 6sterreichischen Haushalten, die 1988 vom Bundesverband der Erwerbsgartner in
Auftrag gegeben wurde, gaben die Befragten als Kaufmotive fir Gemiise Gesundheitsaspekte,
Vitamin- und Mineralstoffgehalt sowie die Wichtigkeit von Gemuse als Bestandteil der Ernah-
rung an. Die Osterreicher essen nach den Ergebnissen dieser Studie am liebsten Tomaten,
Karotten und Radieschen, am haufigsten Hauptelsalat, Tomaten, Gurken und Karotten.

Eine Studie des Instituts fir Gartenbaudkonomie der Universitdt Hannover ergab, dal es
den Konsumenten weniger auf das Aussehen von Obst und Gemuse, sondern vielmehr auf
den Geschmack ankommt. Der Vergileich zur Studie der Fessel Marketingforschung, wonach
Obst ein ,Spontankaufartikel” ist, ergibt weniger einen Widerspruch als vielmehr eine Ergén-
zung: Die erndhrungsphysiologische Komponente und der Geschmack von Obst und Gemu-
se sind fur die Kaufentscheidung der Grund, ausschlaggebend fur den eigentlichen Kaufakt
ist das Aussehen der Fruchte am Point of Sale. In dieser Studie wurden mit Hilfe einer Clu-
steranalyse fiinf Typen von Obst- und Gemisekaufern segmentiert (Abbildung 38):
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Abbildung 38

Klassifizierung von Obst- und Gemiisekonsumenten

Preisbewuliter Obst-
und Gemusekaufer 8 % e

Konservativer Obst- und o
GemUsekonsument 12 %
(= - . 5
Okoalogisch orientierter Kaufer 15 % |

|Souveraner Obst- und Gemusekaufer 24 %

Quelle: Hémann und Lips 1996; eigene Darstellung

1) Der informierte Verbraucher (40 %) hat groRes Interesse an Anbaumethode und Her-
kunftsland. Der Gefahr einer méglichen Belastung der Erzeugnisse durch chemische
Ruckstdnde wird grole Bedeutung beigemessen. In diesem Segment finden sich viele
Personen der Altersgruppen bis zu 35 Jahren.

2) Der souverdne Obst- und Gemiisekdufer (24 %) winscht nur teilweise Informationen
Uber die Anbaumethode, obwohl sie der Belastung der Erzeugnisse mit chemischen
Ruckstanden Bedeutung beimessen. thr Bedlrfnis nach einwandfreier dulRerer Qualitat
liegt unter dem Durchschnitt; der Geschmack ist wesentlich wichtiger als das Aussehen.
Es wird jedoch eine entsprechende Einkaufsatmosphire gewiinscht. Dieser Konsu-
mententypus lalt sich durch bestimmte Kennzeichnungen (Handelsklassen, Gitesiegel,
etc.) kaum beeinflussen. In diesem Segment befinden sich vor allem Personen der Al-
tersgruppe zwischen 26 und 35 Jahren.-

3) Der o6kologisch orientierte Kadufer (15 %) ist an Informationen Uber die Anbauweise
und das Herkunftsland der Erzeugnisse sehr interessiert. Demgegentber messen sie
der dufleren Qualitdt von Obst und GemUse weit weniger Bedeutung bei als der Durch-
schnitt der Befragten. Weiters besteht nur ein geringer Anspruch an eine entsprechende
Warenprasentation und an eine besondere Einkaufsatmosphdre.

4) Der konservative Obst- und Gemiisekonsument (12 %) legt groRen Wert auf das Aussehen
von Obst und Gemiise sowie eine das ganze Jahr wahrende grof’e Auswahl. Er interes-

siert sich nicht fur die Anbaumethode, hat auch am Herkunftsland kaum Interesse und halt

die Belastung von Obst und Gemise mit chemischen Ruckstanden fiir bedeutungslos.
5) Fiir den preisbewufSten Obst- und Gemiisekiufer (9 %) spielt der Preis von Obst und
Gemtse beim KaufentscheidungsprozeB die wichtigste Rolle.

Weiters ergab die Studie, dal} sich die Konsumenten unter der Bezeichnung ,aus integrier-

tem Anbau® nichts Zutreffendes vorstellen, obwohl in Deutschland vorwiegend Obst und
Gemlise mit einem Giitezeichen und der Bezeichnung ,aus integrietem Anbau“ auf den
Markt kommen. Es besteht hier bei den Konsumenten noch ein sehr hoher Aufklarungsbe-

darf. In Osterreich herrschen auf Grund der Ahnlichkeit des Marktes dhnliche Verhaltnisse.
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13.2 Marktbearbeitungsstrategien

Entscheidend ist nun die Frage, welche Schiu3folgerungen aus den Markterfassungen fir
zukiinftige Marktbearbeitungsstrategien getroffen werden kdnnen. Es kann festgestellt wer-
den, daf} die Nachfrage nach qualitativ hochwertigen Spitzenprodukten und auch nach Bil-
ligprodukten zunimmt, wéhrend das mittiere Marktsegment, in dem sich profilschwache Mar-
kenprodukte befinden, schrumpft. Diese Polarisierung der Mérkte, die in Abbildung 39 am
Beispiel Deutschlands dargestellt ist, vollzieht sich sehr schnell. Von 1973 bis 1981 verlief
das Verhdltnis der drei Kategorien sehr ausgeglichen, im Zeitraum zwischen 1981 und 1986
waren schon deutliche Verschiebungen erkennbar, die sich bis 1994 fortsetzten. Auch
Schiebel (1995, S. 56) kommt in seiner Delphi-Studie zu dem Ergebnis, daR die Experten
einen gespaltenen Markt (bedingt durch strukturelle Arbeitslosigkeit und sinkende Massen-
einkommen) fiir , eher wahrscheinlich* halten: eine Minoritat leistet sich Produkte aus biolo-
gischem Anbau, die Majoritdt geht zu Billiganbietern (siehe Kapitel 15). Man kann daraus
ableiten, da® kinftig sowohl die preisglinstig angebotenen Lebensmittel der Standardquali-
tat, die lediglich der Befriedigung der physiologischen Bedirfnisse dienen (=Grundnutzen;
vgl. der ,rationale Esser* der Konsumententypologie) als auch qualitativ hochwertige, auf
den Zusatznutzen (z.B. Image, Umweltfreundlichkeit) abzielende Nahrungsmittel stirker
nachgefragt werden. Das Problem fiir die 6sterreichische Erndhrungswirtschaft ist, daR sie
gerade in dem schrumpfenden mittieren Markensegment ihre Stérke hat, das friher als die
»goldene Mitte* angesehen wurde.

Abbildung 39
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Aus der Vielzahl der unterschiedlichen Qualitdtsanspriiche ergeben sich gerade fur kleinere
und mittlere Unternehmen Chancen, mit speziellen Angeboten in Marktnischen vorzudringen
bzw. durch ein entsprechend ausgepragtes Profil selbst Marktnischen zu schaffen. Voraus-
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setzung daflr ist ein adéquates Marketing-Mix, das sich an den Qualitdtsanspriichen der
Konsumenten orientiert. Durch eine intensive Kommunikationspolitik kann der allgemeinen
Verunsicherung der Verbraucher begegnet werden. Produktkennzeichnung ist in diesem Fall
ein wirksames Mittel, um das Vertrauen der Konsumenten zu gewinnen, es muf jedoch dar-
auf geachtet werden, daf} die Konsumenten durch eine Vielzahl regionaler Marken und G-
tesiegel nicht verwirrt werden. Speziell fiir Direktvermarkter ergeben sich in diesem Bereich
groRe Chancen, da sie in direktem Kontakt mit den Konsumenten individuelle Wiinsche er-
fahren und entsprechende Lésungen anbieten kdnnen.

Es sei auch darauf hingewiesen, da diese Pluralitdt der Konsumentenwiinsche auch eine
wesentlich geringere Markentreue mit sich bringt, wahrend sich die Zahl der Impulskaufe
erhéht. Diesem Trend kann dadurch begegnet werden, da® durch eine entsprechende Auf-
machung das eigene Produkt fir Impulskdufer interessant gemacht wird bzw. daR immer
neue Erlebniswerte sowohl mit dem Produkt selbst als auch mit dessen Kauf verbunden

werden.

Um die in diesem Kapitel dargestellten Marktsegmente effizient ansprechen zu kénnen, ist
die Markenbildung am Obst- und Gemusemarkt ein taugliches Mittel. Im folgenden Abschnitt
wird daher genauer auf die Markenpolitik eingegangen.
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14 Kommunikationspolitik
141 Markenpolitik

14.1.1 Aligemeines

Die allgemeine Verunsicherung der Verbraucher begriindet den gegenwartigen Trend zur
Bindungslosigkeit und zum ,Smart-shopper”. Diesem Trend steht aber die Suche nach ge-
wissen Orientierungspunkten gegenliber. Um den verunsicherten Konsumenten bei dieser
Suche nach Orientierungspunkten zu helfen, sind Marken ein taugliches Mittel. Marken sind
besondere Zeichen, um die fur den Handel erzeugten Waren von anderen gleichartigen Wa-
ren zu unterscheiden. Derartige Zeichen kénnen Namen, Bezeichnungen, Zeichen, Symbo-
le, Designs oder eine Kombination dieser Elemente sein.

Die Markenpolitik umfaBt alle mit der Markierung von Produkten zusammenhéngenden Ent-
scheidungen und MaRnahmen. Die grundlegende Entscheidung von Unternehmungen be-
steht darin, ob und in welchem AusmaR seine Produkte Uberhaupt markiert werden sollen.
Des weiteren ist festzulegen, in welcher Weise die Markierung erfolgen soll und ob die Pro-
dukte unter einem, einigen wenigen oder mehreren verschiedenen Namen angeboten wer-
den sollen, d.h. ob es sich um Einzelmarken oder Markenfamilien handeln soll (Meffert 1986,
S. 409). Die Ziele der Markenbildung sind folgende:

Schaffung eines Kommunikationsmittels gegeniiber den Konsumenten und Bildung eines
Differenzierungsmittels gegentiiber der Konkurrenz

Aufbau einer Markentreue

Erzielung einer absatzférdernden Wirkung

Schaffung eines preispolitischen Spielraumes

Méglichkeit der differenzierten Marktbearbeitung.

Die Wirkung, die Marken haben kénnen, beschreiben am besten Produkttests. So konnten
beispielsweise bei Bier verschiedene Testpersonen nicht unter funf unmarkierten Marken
ihre Stammarke herausschmecken und beurteilten sie zum Teil schlechter als andere Mar-
ken, bei offener Markierung jedoch fielen die Geschmackseinstufungen deutlich zugunsten
der Stammarke aus (Allison und Uhl 1964, S. 37). Dieses Experiment stammt zwar aus dem
Jahr 1964, dhnliche Versuche aus der jiingeren Vergangenheit bringen aber die gleichen
Resultate. Bei einer Blindverkostung von drei Tomaten unterschiedlicher Herkunft (burgen-
landische Freilandparadeiser, holldndische Glashaustomate, Wiener Glashaustomate) prafe-
rierten 38 % der Testpersonen die holldndische Glashaustomate, gefolgt von der burgenlan-
dischen Freilandtomate mit 34 %. Die Wiener Glashaustomate erreichte 28 % (Konsument
10/96). Eine Studie von Fessel & GfK vom September 1996 im Auftrag des BMLF ergab, daf
es fur 62 % der Konsumenten wichtig ist, dal® das gekaufte Produkt ein Markenprodukt ist.

Beim Aufbau einer Marke ist zu beriicksichtigen, daf? ein Produkt-Name noch lange keine
Marke ist. Ein Produkt-Name wird erst dann zur Marke, wenn der Konsument damit auch be-
stimmte Qualitdtsmerkmale verbinden kann. Fur ésterreichische Produkte kdnnte diese Asso-
ziationskette wie folgt aussehen: ,schmeckt gut®, ,ist aus @sterreichischen Rohstoffen herge-
stellt®, ,ist eine Osterreichische Firma“, ,eine Firma, die auf die Umwelt achtet’, etc. Diese
Qualitatsmerkmale mussen selbstverstandlich sténdig propagiert werden, und das Produkt
muB diesen Qualitdtsmerkmalen immer wieder standhalten. Des weiteren solite es im Kopf des
Konsumenten auch eine bestimmte Preisvorstellung in bezug auf den Markenartikel geben.
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14.1.2 Marken am Markt fiir Frischobst und -gemiise

Im internationalen Handel gibt es einige Beispiele fur Marken am Obst- und Gemusemarkt.
Die bekannteste hiervon ist sicherlich die Bananenmarke ,Chiquita*®'. Aber auch die Sudti-
roler Markenprogramme (,Sudtiroler Alpenapfel*) oder die Handelsmarken der Rewe (Unter
der Marke ,Erlenhof* (=Handelsmarke, siehe Punkt 18.1.3) werden 50 Artikel aus dem Ge-
musesortiment angeboten; unter der Bio-Marke ,Fullhorn* werden - falls die Saison es zu-
lant - 40 Fruchte angeboten) seien in diesem Zusammenhang erwdhnt. Was die Tendenz
anlangt, ist festzustellen, da® am Markt fir Frischobst- und -gemiise Handelsmarken im
Trend liegen und zuklinftig eine wichtige Rolle beim Konsum von Obst und Gemiise ein-
nehmen werden.

In Osterreich-fehlen bekannte Marken am Markt fur Frischobst und -gemise fast zur Gan-
ze®. Die Zukunft liegt hier im Aufbau von Marken. Durch Markenartikel kénnen wesentlich
bessere Erzeugerpreise erzielt werden als mit markenlosen Erzeugnissen (No-name-
Produkten), und etablierte Marken sind kaum vom Markt zu verdrangen. Eine gute Marke ist
daher auch der beste Schutz gegentiiber neuen Anbietern, die auf den Markt dréngen. Es
muR jedoch darauf hingewiesen werden, dall der Aufbau und die Pflege einer Marke sehr
viel Geld kosten. Viele klein- und mittelstédndische Unternehmen (KMU) machen den Fehler,
in den Aufbau einer Marke zu investieren und sich dabei finanziell zu Uberfordern. Die Folge
ist, dal sie auf halber Strecke das Handtuch werfen miissen, denn eines muR beim Aufbau
einer Marke berticksichtigt werden: Nur erstklassige Marken bringen Geld. Dennoch wird die
Frischobst und -gemusewirtschaft um den Aufbau von Marken nicht herumkommen, da dies
die Basis eines zukiinftigen Erfolges am Markt sein wird.

14.1.3 Herstellermarke versus Handelsmarke

Grundsitzlich bieten sich zwei Méglichkeiten der Markenbildung an: Herstellermarken und
Handelsmarken. Herstellermarken werden von der Industrie aufgebaut und gepflegt, Han-
delsmarken sind Produkte meist namhafter Hersteller, Markenaufbau und -pflege erfoigt
aber von den Handelsunternehmen. Bekannte Markenartikler sind Coca-Cola, Nestlé, Proc-
ter & Gamble, Unilever, etc.; bekannte Handelsmarken sind beispielsweise Goldland (Frucht-
saft bei Hofer, Produzent: Spitz), ,O’'Lacy’s,” ,Ja! Naturlich* (BML) oder ,Natur Pur* (Spar).

Der Marktanteil der Handelsmarken betrégt in Osterreich bei Nahrungsmitteln (ohne Hofer,
sowie ohne den Mopro-Bereich) ca. 8 %. Wahrend die Tendenz im Bereich der Nicht-
Nahrungsmittel zuletzt riicklaufig war, hat der Nahrungsmittel-Sektor konsequent zugelegt
und seine Marktposition innerhalb von vier Jahren verdoppelt (siehe Abbildung 40). Julius
Meinl wird den Anteil der Eigenmarken an seinem Sortiment sogar auf bis zu 50 % auswei-
ten; davon entfallen 60 % auf den Frischbereich.

3 An diesem Beispiel ist sichtbar, wie wichtig eine Marke fiir eventuelle Krisen ist, die z.B. durch die Politik
herbeigefiithrt wurde. Die Einfilhrung der Bananenmarktordnung 1993 (siehe Kapitel 20) hat Chiquita die
Mdglichkeit genommen, die Kostenvorteile in Produktion und Logistik zu nutzen. Der Konsum von Bananen
ging zwar durch diese Marktordnung zuriick, befindet sich - nicht zuletzt wegen der widerstandsfahigen und
bekannten Marke ,Chiquita’ (gestiitzter Bekanntheitsgrad nahezu 100 %!) - jedoch schon wieder in der Pha-
se der Stabilisierung und sogar des Aufwértstrends.

2 Als Ausnahme ist hier die steirische Obstmarke ,frisch, saitig, steirisch* zu nennen. Die Obsterzeugerorgani-
sation Steiermark betreibt seit 1984 Marketing fiir diese Wort-Bild-Marke. Unter dieser Marke werden vor al-
lem Apfel (Jonagold, Golden Delicious, Elstar, Gloster etc.), aber auch Birnen, Pfirsiche, Zwetschken und
Beerenfriichte vertrieben.
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Abbildung 40
Marktanteil der Handelsmarken in % - Food total

1992 1993 1994 1995 1986 1997
Quelle: Nietsen

Hauptfunktion der Handelsmarken ist der Preiskampf gegen Hofer. Hofer ist nach wie vor
der ,Koénig der Handelsmarken®. Kreutzer, Fischer & Partner untersuchten gemeinsam mit
Nielsen die ,Welt der Handelsmarken®. Der Marktanteil von Hofer im Lebensmittelhandel
wird auf ca. 11 % geschatzt. In einigen Kategorien ist sein Marktanteil aber besonders hoch.
So halt er bei Tee in Dosen bei 51,5 %, bei Honig bei 35,4 % oder bei Konfitlire bei 35 %.
Einen genaueren Einblick in die Welt der Handelsmarken bietet untenstehende Abbildung 41.

Abbildung 41
Marktanteil der Handelsmarken (in %)
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Addiert man die Marktanteile der Handelsmarken des traditionellen Lebensmitteleinzelhan-
dels (LMEH) und die von Hofer, so ergeben sich auch bei Konfitiren (51,8 %) und Apfelsaft
(36,8 %) sehr hohe Marktanteile der Handelsmarken. Wesentlich am Erfolg der Handels-
marken ist auch, daB die Erfahrung der Konsumenten damit bei 67 % ,Uberwiegend gut" ist
(siehe Abbildung 42). Auch die regelméRige Kauffrequenz ist mit 52 % sehr hoch (Abbildung
43) und bietet sogar noch Steigerungspotentiale. Die Hersteller von Handelsmarken sind
den Konsumenten zu knapp 70 % bekannt (Abbildung 44).

Abbildung 42
Erfahrung mit Handelsmarken
Y3 ubserwiegend schlecht
2%
unterschiediich
3%
\
67 %
Quelle: Kreutzer, Fischer & Partner, Nielsen
Abbildung 43

Kauffrequenz von Handelsmarken
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Quslle: Kreutzer, Fischer & Parlner, Nielsen
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Abbildung 44
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Die gestiitzte Bekanntheit der Handelsmarken variiert. Die bekannteste ist laut Nielsen Julius
Meinl mit 89 %. Die Bio-Marken ,Ja! Natiirlich® (BML) und ,Natur Pur (Spar) sind mit 32 %
weit weniger bekannt als allgemein vermutet. Es ist jedoch anzumerken, da® durch die in-
tensive Kommunikationspolitik, die die beiden Lebensmittelhandler fihren, der Bekannt-
heitsgrad dieser Marken fast taglich steigt und die Zahlen daher etwas zu relativieren sind.
Einen naheren Einblick in den Bekanntheitsgrad der Handelsmarken liefert Abbildung 45.

Abbildung 45
Gestiitzte Bekanntheit der Handelsmarken (in %)
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GemaB einer Studie aus den USA, bei der die Rolle der Einkdufer der Handelsorganisatio-
nen von Obst und Gemilse untersucht wurde (siehe auch Kapitel 19), begriiRen es die Ein-
kéufer, wenn sie die Lieferanten beim Aufbau von Handelsmarken unterstitzen. Auf Grund
der hohen Marktanteile, die Handelsmarken erzielen kénnen®, erscheint es besonders dann
als sinnvoll, den LMEH beim Aufbau von Eigenmarken zu unterstitzen, wenn nicht genu-
gend finanzielle Mittel zum Aufbau einer eigenen Marke vorhanden sind.

Es erhebt sich nun die Frage, von welchen Faktoren die Bereitschaft des Handels abhangt,
eigene Marken aufzubauen und zu pflegen. Laut Nielsen finden sich auf seiten des Handels
folgende vier Hauptmotive zur Fihrung von Eigenmarken:

1. die Steigerung von Attraktivitdt, das Image und die Profilierung des Handelsunterneh-
mens,

2. die Preisalternative zum Discount,

3. ein Regulativ gegeniiber den Markenartikeln,

4. die mogliche Steigerung der Rendite.

Beim Konsumenten fallen die Eigenmarken zunehmend auf fruchtbaren Boden. Die Anzahl
jener Konsumenten, die Handelsmarken qualitativ &hnlich bis gleich gut einschitzen wie
Markenartikel, nimmt zu. Ebenso steigt die Anzahl der preisbewuliten Kéaufer (Smart-
shopper). Eigenmarken werden vor allem dann vom Handel auf den Markt gebracht, wenn

a) die Segmente nicht mit Markenartikeln abgedeckt werden kénnen,
b) die Kategorie wenig innovativ und wenig genuBorientiert ist,

c¢) Hard-discounter in der Kategorie besonders erfolgreich sind,

d) wenig Marken am Markt sind.

In den USA fihren heute in 77 von 250 Warengruppen Eigenmarkenerzeuger die Kategorien
an, in weiteren 100 rangieren sie an zweiter oder dritter Stelle. Die amerikanischen Konsu-
menten erwarten aber weiterhin auch die Waren der Markenartikler im Sortiment. Ein Zuviel
an Eigenmarken wird abgelehnt, da dem Konsumenten damit das Sortiment als unvollstén-
dig erscheint.

In Europa zeigt sich in Sachen Handelsmarken ein Nord-Sud-Gefélle. Wahrend in Staaten
wie Grofbritannien (38 %), Belgien (21 %) oder Schweden (19 %) die Reichweite von Han-
delsmarken schon sehr groB ist, greifen die Konsumenten slideuropaischer Lander noch
weniger zu den Eigenmarken des Handels (siehe Abbildung 46). Die Private Label Manu-
facturers Association (PLMA) erwartet aber auch dort einen kréaftigen Aufholprozef.

Bemerkenswert sind die internationalen Gegensétze bei der Positionierung der Handelsmar-
ken. In Deutschland (Heimatland von Aldi, Lidl und anderen Diskontern) und Osterreich sind
die Handelsmarken in der Regel im Tiefpreissegment positioniert. Daher nutzen die meisten
klassischen Einzelhandelsunternehmen ihre Eigenmarken als Preiswaffe gegen die Diskonter.

3 Man beachte in diesem Zusammenhang die Strukturen am Fruchtsaftmarkt. Laut Nielsen wird dieser Markt
von Rauch und YO dominiert (gemeinsam {iber 50 % mengenmafliger Marktanteil, siche Kapitel 21.5). ,An-
dere* halten lediglich einen Marktanteil von 2 % im traditionellen LMEH. In diesen ,Anderen® befindet sich
auch Spitz, der exklusiv fiir Hofer die Fruchtsaftmarke ,Goldland" abfiillt. Spitz spielt somit im traditionellen
LMEH eine untergeordnete Rolle, aber alleine durch die Distributionsschiene Hofer erreicht Spitz damit einen
Marktanteil von ca. 15 - 20 % (Schétzung, da Hofer nicht von Nielsen erfafit wird). Die Kooperation mit dem
Handel in Form von Eigenmarken kann also auch fiir die verarbeitende Industrie enorm lukrativ sein.
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Abbildung 46

Marktanteile von Handelsmarken in Europa 1997 (in %)
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Als Folge daraus ist der Bereich der Premium-privat-label-Produkte® in Deutschland und
Osterreich praktisch nicht existent, und in jenem mit den Markenartikeln vergleichbaren
Preisbereich sind nur 30 % der Handelsmarken angesiedelt. 70 % sind damit im Tiefpreis-
segment positioniert. In GroRbritannien hingegen sind 5 % der Handelsmarken im Premium-
bereich angesiedelt, weitere 65 % der Eigenmarken finden sich auf einer vergleichbaren
Preisebene wie klassische Markenartikel. Eine dhnliche Struktur gibt es in der Schweiz: Auf
Grund der fuhrenden Stellung des Handelsunternehmens Migros halten Eigenmarken bei
den Schweizern einen Marktanteil von 31 % und spielen von der Positionierung her eine den
Markenartikeln durchaus vergleichbare Rolle.

14.1.4 Konsequenzen fiir die Landwirtschaft, verarbeitende Industrie und
den Handel

In Osterreich herrscht unter den Konsumenten - wie in vielen anderen Landern der EU auch -
ein Konsumpatriotismus, d.h. dal die Verbraucher Lebensmittel aus der eigenen Heimat
praferieren. Dieser Konsumpatriotismus bietet fur die osterreichische Ernahrungswirtschaft
eine grole Chance, sich am heimischen Markt zu profilieren. Es darf aber keineswegs vor-
ausgesetzt werden, dall dieser Konsumpatriotismus ohne wirksame Kommunikationspolitik
unter den Konsumenten weiterhin bestehen wird. Osterreichische Lebensmittel besitzen das
Vertrauen der Konsumenten. Dieses Vertrauen mull aber standig durch ein professionelles
Marketing geférdert werden. Marken sind ein unverzichtbarer Bestandteil eines solchen
Marketings.

3 |n den USA bieten bereits viele Handelsketten in Kooperation mit der Industrie selbst Premium-Sortimente als
Alternative zu ihren billigen Eigenmarken an, da nur der Preis allein flr die Vielzahl der Konsumenten nicht
ausreichend fur die Kaufentscheidung ist. Zuséatzlich sind auch die Handelsketten daran interessiert. ihrem
Namen durch das Angebot von hochqualitativen Produkten eine bessere Reputation zu verleihen. Nicht zu-
letzt sind im Premium-Segment auch wesentlich bessere Spannen zu erzielen. Das Marktforschungsinstitut
Datamonitor raumt daher ein, dal Premium-Handelsmarken derzeit noch ein kleines Segment darstellen,
prognostiziert aber ein Gberdurchschnittliches Wachstum.
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Auf Grund der Tatsache, da® am Markt fiir Frischobst und -gemuise Marken - mit Ausnahme
von frisch-saftig-steirisch” - fast zur Ganze fehlen, wird es fiir die Obst- und Gemusewirt-
schaft notwendig sein, in den Aufbau einer Marke zu investieren. Grundsatzlich bietet sich
die Méglichkeit einer Herstellermarke - wie z.B. frisch-saftig-steirisch” - oder einer Handels-
marke an. Handelsmarken haben den Vorteil, da sie dem Produzenten weniger Geld ko-
sten, da der Handler die Marke aufbaut und pflegt. Der Nachteil ist, da der Handel damit
eine zusétzlicke Marktmacht bekommt. In Zeiten, wo der Kodperation zwischen Landwirt-
schaft, Industrie und Handel aber eine enorm groRe Bedeutung zukommt, sollte dieser
Machtaspekt nur eine untergeordnete Rolle spielen. Handelsmarken kénnen namilich - wie
diese Ausfiihrungen zeigen - grole Erfolge am Markt erzielen. Solite geniigend Geld zum
Aufbau und Pflege einer Herstellermarke vorhanden sein, so muf gekldrt werden, ob es sich
um eine regionale oder nationale Marke handein soll. Regionale Produkte liegen im Ernah-
rungstrend, ihre Produktionsvermarktung sollte daher unbedingt geférdert werden. Es ist
jedoch zu berticksichtigen, dafl ein Zuviel an Regionalitdt den. Konsumenten verunsichert.
Fur die Frischobst und —gemliseindustrie erscheint es daher als sinnvoll, beim Aufbau einer
Herstellermarke eine nationale Marke zu wéhlen, da bereits eine regionale Marke existiert
(.frisch-saftig-steirisch”), und nationale Marken einfacher zu finanzieren sind (weil mehr Land-
wirte und Vermarkter inre Produkte unter einer Marke verkaufen als bei Regionalmarken).

Ein wichtiger Faktor im Rahmen der Kommunikationspolitik ist die Weitergabe von Informati-
on Uber das Produkt an die Konsumenten. Daher wird im folgenden naher auf den Informati-
onsbedarf, das Informationsverhalten und die bevorzugten Informationsquellen der Konsu-
menten eingegangen.

14.2 Informationsbediirfnisse, Informationsverhalten und bevor-
zugte Informationsquellen der Konsumenten

14.2.1 Informationsbediirfnisse

Eine Untersuchung (qualitative Methode der non-direktiven Exploration mit Themenleitfaden)
der Bundesforschungsanstalt fir Erndhrung in Stuttgart (Vogelsang 1996) ergab, dal die
Befragten (in der Studie wurden ausschliefilich Frauen befragt, da (iberwiegend Frauen fir
den Einkauf von Nahrungsmitteln und die Zubereitung von Speisen zustindig sind) vor allem
zu den Bereichen gesunde Erndhrung, genuBreiches Essen und Zubereitung der Nahrung
Informationen wiinschen.

14.2.1.1 Gesundheit

Aus dem Motiv heraus, sich gesund erndhren zu wollen, resultiert das Bedirfnis, méglichst
aktuell Gber potentielle Gefahren wie BSE informiert zu sein. Darliber hinaus mochten die
Verbraucher (iber Herkunftsidnder, dort Ubliche Anbau- und Behandlungsmethoden sowie
Uber Lebensmittelzutaten bzw. Inhaltsstoffe informiert sein. Grundsatzliches Interesse be-
steht auch an Diaten und Kalorienangaben, wobei das Gesundheitsmotiv gegentber dem
Schoénheitsmotiv vorrangig ist.

14.2.1.2 Zubereitung und GenuB8
Da die befragten Verbraucher fir die Nahrungsversorgung ihres Haushalts zustédndig sind

und ihrer Familie ein gutes, abwechslungsreiches Essen bieten méchten, zeigen sie an neu-
en Rezepten mit neuen Zutaten groRes Interesse. Beim Einkauf achten sie auf die Her-
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kunftslander, aus denen sie Rlckschlisse auf die Schmackhaftigkeit der Lebensmittel zie-
hen. Weiters sind ihnen Informationen Uber Tricks und Kniffe bei der Essenszubereitung
willkommen.

14.2.1.3 Erndhrungspsychologie

Frauen, die Kinder haben, wiinschen sich psychologischen und padagogischen Rat, wie sie
sich verhalten sollen, wenn ihre Kinder beispielsweise besonders unruhig und zappelig beim
Essen sind oder bestimmte ,gesunde” Lebensmittel einfach verweigern.

14.2.1.4 Preise

An Preisinformationen &uBerten die befragten Verbraucher kein Interesse, da sie glauben,
durch den taglichen Einkauf und Postwurfsendungen der Lebensmitteimérkte ausreichend
informiert zu sein. Hierauf wird spéter noch genauer eingegangen.

Abbildung 47

Informationsbediirfnisse der Verbraucher
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(Quelle: AID Verbraucherdienst 41 - 12/96)
14.2.1.5 Zuverldssige Informationsquellien

Wirkliche Probleme, wenn es um Informationen zum Thema Erndhrung geht, empfinden die
befragten Verbraucher jedoch hinsichtlich der vorhandenen Informationsquellen selbst. Sie
flhlen sich unsicher,

— wohin sie sich mit Fragen wenden kénnen,

— wer dort berat (fachliche Qualifikation),

— welche Quellen seriés und glaubwiirdig sind,

— wie man an die Adresse kommt,

— ob die zu erwartende Information sachlich richtig ist.
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14.2.2 Informationsverhalten

Bei der Informationsbeschaffung zum Thema Erndhrung lassen sich verschiedene Verhal-
tensweisen bei den befragten Verbrauchern unterscheiden:

14.2.2.1 Passives Informationsverhalten

Die meisten der befragten Verbraucher weisen ein passives Informationsverhalten auf. Die
zur Verfugung stehenden Informationsquellen werden kaum aktiv und gezielt geniitzt. Infor-
mationen Uber die Erndhrung werden eher zufillig - vor allem in Zeitschriften und Fernse-
hen - wahrgenommen.

14.2.2.2 Aktives Informationsverhalten

Nur wenige der befragten Verbraucher suchen gezielt und aktiv Informationen zum Thema
Ernahrung. Als Informationsquellen werden persdnliche Kommunikation oder das Medium
Fernsehen bevorzugt. Aber auch bei diesem Verhaltenstypus hélt sich die Eigeninitiative in
Grenzen. So werden in Fernsehsendungen vorgestellte Broschiiren zwar gewiinscht, aber

nur auBerst selten angefordert.
14.2.3 Bevorzugte Informationsquellen

Generell werden Informationsquellen bevorzugt, die sich mit anderen Interessen verknupfen
lassen und nicht priméar nur der Informationsfindung zum Thema Ernahrung dienen. Unter
diesem Aspekt werden personale Quellen und das Medium Fernsehen am starksten bevor-

zugt (siehe Abbildung 48).

Abbildung 48
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(Quelle: AID Verbraucherdienst 41 - 12/96)

Weniger stark bevorzugt werden Bicher, frei verfligbare Broschiiren oder Zeitschriften, ge-
folgt von Tageszeitungen, Seminaren, Kursen oder Vortrdgen. Die mit Abstand geringste
Nutzung erfahren Rundfunkinformationen und Broschiren zum Thema Ernédhrung, die aktiv
angefordert werden mussen. Der Aufwand, die Bestelladresse firr eine Broschiire ausfindig
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zu machen und eine Bestellkarte auszufiillen, scheint angesichts des als unsicher empfun-
denen Informationserfolges und des relativ geringen Bedarfsdrucks zu groR zu sein. Zeit-
schriften werden in der Regel nicht mit der Absicht gekauft, sich Informationen tiber Ernah-
rung zu beschaffen, sondern um beispielsweise (iber die Mode informiert zu sein. Es steckt
also kaum aktive Informationssuche zum Thema Erndhrung dahinter, wenn zufllig etwas
hierzu gelesen wird.

14.2.4 Akzeptanz der verschiedenen Medien
14.2.4.1 Personale Informationsquellen

Personale Informationsquellen sind bei den Befragten sehr beliebt, zumal sich persénliche
Erndhrungsfragen gut mit anderen gesellschaftlichen Aktivitdten verknlpfen lassen. Weiters
ist die Moglichkeit gegeben, sofort Fragen zu stellen und Antworten zu bekommen. Sehr
beliebt als Ansprechpartner sind vertraute Personen, wie z.B. Mutter, GroBmdtter, Freunde.
Solche ,informellen Gesprachspartner” werden gegentiber ,formellen Gesprachspartnern®
(z.B. Arzt, Beratungsstellen) bevorzugt. Formelle Informationsquellen werden vor allem dann
geniitzt, wenn konkretes Fachwissen erforderlich ist. Der Arzt ist in dieser Hinsicht der am
meisten kontaktierte Gesprachspartner, da ihm eine hohe Glaubwirdigkeit zugebilligt wird.
Beratungsstellen werden nur wenig genutzt, am ehesten noch Apotheken. Nur wenige der
Befragten besuchen spezielle Seminare oder Kurse, da die Kompetenz der Vortragenden
fragwiirdig erscheint und Interessen der Industrie im Hintergrund vermutet werden.

14.2.4.2 Fernsehen

Das Fernsehen ist neben den personalen Quellen das beliebteste Informationsmedium. In-
formationen zum Thema Erndhrung werden aber auch hier weniger gezielt gesucht, sondern
eher zufallig wahrgenommen. Verbraucher, die irgendwann einmal zufallig eine Sendung
zum Thema Ernadhrung (z.B. ,Meisterkochen®) gesehen hatten, haben diese bald bewuft
regelmaRig gesehen, weil die Art der Informationsvermittiung nach Meinung der Befragten
sehr attraktiv, anschaulich und interessant wirkte. Auch Berichte und Reportagen sowie Dis-
kussionsrunden zwischen Betroffenen (Mutter, Kinder, etc.) und Experten liegen in der
Gunst des Publikums. Als weniger attraktiv werden Experteninterviews empfunden, da hier
eine nicht allgemein verstandliche Sprache verwendet wird. Die Informationen sollten nach
Meinung der befragten Verbraucher werktags abends gesendet werden. Uberschneidungen
mit Sendezeiten von Unterhaltungssendungen missen aber unbedingt vermieden werden.
Insofern ist das Wochenende als Sendezeit fir Verbraucherinformationen eher unginstig.
Eine Ausnahme bilden lediglich der Samstag nachmittag bei &lteren Frauen und der spéte
Nachmittag unter der Woche flr Sendungen, die sich auch an Kinder richten.

14.2.4.3 Rundfunk

Der Rundfunk hat als Informationsquelle fiir Erndhrungsinformationen nur geringe Bedeu-
tung, da er nicht bewuf}t, sondern nur unkonzentriert (meist w&hrend anderer Tatigkeiten im
Haushalt) gehért wird.

14.2.4.4 Broschiiren/Merkblitter
Broschiuren oder Merkblatter, die aktiv angefordert werden muissen, werden von den be-

fragten Verbrauchern kaum angenommen, da der vermutete Zeit- und Kostenaufwand nach
Meinung der Befragten nicht in Relation zum erwarteten Informationsgewinn steht. Lediglich
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Broschiren, die frei aufliegen, haben eine Chance, Beachtung zu finden, vorausgesetzt die
Gestaltung hat einen hohen Aufforderungscharakter. Dieser kann durch eine bunte, auffalli-
ge Aufmachung erreicht werden. Die meisten Broschiren werden bei Apotheken, Arztpra-
xen, Reformhéusern und Verbrauchermessen mitgenommen. Die Broschiiren sollten nicht
zuviel Text beinhalten, sondern eher durch kurze, Ubersichtliche Grafiken oder Tabellen in-
formieren. Der Sprachstil solite leicht verstandlich sein. Das Format sollte handlich, kompakt,
aber nicht zu klein sein (ca. DIN A5). '

14.2.4.5 Zeitungen

Zeitungen haben nach Meinungen der Befragten in erster Linie Nachrichtenfunktion. Ernah-
rungsinformationen werden vor allem dann wahrgenommen, wenn es sich um aktuelle bzw.
brisante Themen handelt (z.B. BSE). Winschenswert wéren jedoch Serien, die - aufgeglie-
dert nach den einzelnen erscheinenden Zeitungsnummern - komplexe Themen behandeln.
Beispielsweise konnte (ber bestimmte Produkte in Serie berichtet werden (pro Zeitungs-
nummer ein Produkt).

14.2.4.6 Zeitschriften

Zeitschriften haben nach Meinung der Befragten mehr Unterhaltungsfunktion als Nachrich-
tenfunktion. Dementsprechend soliten Erndhrungsinformationen ebenfalls unterhaltsam sein
(Schonheitstips statt BSE). Die Informationen soliten leicht verstandlich und mit Bildern un-
terlegt sein. Bei Zeitschriften sind jedoch Regenbogenblatter (Bunte, Hérzu, etc.) von solchen
Zeitschriften zu unterscheiden, die als serids bezeichnet werden konnen, (z.B. Profil). In
letzteren kénnen durchaus auch ernstzunehmende Probleme angesprochen werden.

14.3 Exkurs: Obst und Gemiise im Internet

Seit November 1997 existiert im Internet die erste interaktive Warenbérse ,FruchtNetz" fiir den
Obst- und Gemusehandel (http://www.fruchtnetz.de). Das Informationssystem soll Kiufern
und Verkaufern im schnellen Fruchtgeschéft helfen, vor allem Bedarfsspitzen abzudecken.

Betreiber der Internetbdrse ist die Kélner ,FruchtNetz GmbH®. Fur die Einfuhrungsphase
konnte mehr als ein Dutzend vornehmlich Uberregionaler Obst- und Gemise-GrofRhindler
und Agenten gewonnen werden. Die Atlanta aus Bremen gehért mit momentan vier regio-
nalen Filialen ebenfalls dazu. Aus dem Bereich des Lebensmittelhandels sind u.a. die Obst-
und Gemiuse-Einkaufer von Tengelmann (in Osterreich als Léwa, Zielpunkt, Magnet) und
Rewe (in Osterreich als Billa, Merkur, Mondo) integriert.

FruchtNetz basiert auf einem relativ einfachen System. Die Anbieter von Obst und Gemiuse
kénnen ihr Sortiment per Selbsteintrag zur Verfiigung stellen und laufend aktualisieren. Ein-
kaufer kénnen gleichzeitig gezielt nach dem Produkt suchen, das aktuell benétigt wird, ein-
schlieflich der Spezifikationen wie Varietédt, Herkunft, Kategorie, Kaliber, Verpackung und
Ort. Angezeigt werden verfligbare Menge und Preis des gesuchten Produktes sowie Name,
Telefon- und Faxnummer des Anbieters, ferner der Zeitpunkt der letzten Aktualisierung
durch den jeweiligen Handler, Agenten oder Importeur, der die Ware fihrt.

Zugang und Nutzung der Frucht-Bérse stehen nur Mitgliedern offen und sind durch ein PaR-
wort geschutzt. FruchtNetz verlangt dafur zur Zeit neben einer einmaligen Einrichtungsge-
bUhr von 100 DM eine monatliche Nutzungsgebiihr von 495 DM plus Mehrwertsteuer.
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Die Vorteile dieses neuen Verfahrens sind (nach Hérl 1998, S. 44):

Standig aktuellste Informationen bezlglich Angebot und Preisen und vielfiltige Selek-
tionsmdéglichkeiten (z.B. nach dem billigsten Angebot) fir den Kéufer.
Auf die Angebote kann unabhéngig von Raum und Zeit zugegriffen werden.

e Der Verkédufer kann allen méglichen Marktpartnern seine Produkte auf einmal anbieten

und sein Angebot beliebig auf den neuesten Stand bringen.

Dieses System stoft bisher vor allem bei den Abnehmemn auf groRes Interesse. Die Anbieter
stehen dieser Innovation eher kritisch gegeniber, was zum einen auf die Tatsache zuriick-
zufuhren ist, dal das Internet in Europa noch nicht diesen Stellenwert erreicht hat wie bei-
spielsweise in den USA, zum anderen jedoch - und das sind die wichtigeren Griinde - sind
folgende Konsequenzen zu erwarten (ebenda):

Die Markttransparenz des Kaufers wird durch dieses Verfahren einseitig geférdert.

Der Regionalkauf im Lebensmitteleinzelhandel 148t sich damit weitgehend ausschalten.
Auslandische Anbieter kdnnen mit minimalem Aufwand ein Angebot an potentielle ein-
heimische Abnehmer richten. Dies hat den Verlust von Marktanteilen einheimischer An-
bieter zur Folge. Andererseits muBl jedoch betont werden, dal dadurch heimischen Er-
zeugern der internationale Handel ebenfalls erleichtert wird.

Fur die Erzeuger von Obst und Gemiise ergeben sich nach Hérl (1998, S. 44) folgende Kon-
sequenzen:

Verbesserung der Marktstellung durch horizontale und vertikale Kooperation,
Spezialisierung,

erhohte Risikobereitschaft bei der Nutzung vorhandener Chancen,
Sicherung des Absatzes durch die Produktion optimaler Qualitat,

Nutzung moderner Techniken wie Internet.
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15 Distributionspolitik
15.1 Aligemeines

Lebensmittel kdnnen auf sehr vielen verschiedenen Wegen vom Produzenten zum Konsu-
menten gelangen. Die wichtigsten Bezugsquellen fur die unterschiedlichen Lebensmittel in
Osterreich sind gemaR einer Umfrage der Gesellschaft fiir Konsum-, Markt- und Absatzfor-
schung (GfK) in untenstehender Tabelle 50 angefiihrt:

Tabelle 50
Hauptsichliche Bezugsquellen fiir verschiedene Lebensmittel
Lebensmittel Eigen- |ab Hof| Markt Fach-/ Supermarkt/ | wird gar keine
versorgung Einzelhandel | Diskonter | nicht gekauft| Angabe
in %
Fleisch- und g 16 8 56 46 2 1
'Wurstwaren
Geflagel 6 10 10 34 51 5 1
Eier 12 36 14 12 39 1 0
Frischgemiise 33 5 20 21 55 1 1
Frischobst 24 4 18 24 64 0 0
Krauter 35 2 13 14 45 5 1
Fisch 5 4 5 31 55 g 2
Milch/Milchprodukte 6 11 -3 25 75 0 0
Brot/Geback 4 2 4 75 41 o 0
Kése 1 3 7 30 74 1 0
Wein 4 27 2 19 40 13 3

(Quelle: GfK; Osterr. Milch- u. Lebensmittelwirtschaft 2/97) |

Fur Frischobst und -gemise sind demnach die bedeutendsten Bezugsquellen der Super-
markt bzw. Diskonter. Weiters spielen die Eigenversorgung, Beschaffung am Markt und im
Fach-/Einzelhandel eine wichtige Rolle. Im folgenden werden die einzeinen Bezugsquellen
etwas naher analysiert und deren Chancen fir den Absatz von Obst, Gemiise und deren
Verarbeitungsprodukten analysiert.

15.2 Direktvermarktung

Die sehr ,altmodische” Variante der Direktvermarktung wurde gerade in letzter Zeit wieder
forciert. Eine Studie der Bundesanstalt fur Landwirtschaft und Erndhrung (AID-
Verbraucherdienst) zeigt, daf} fur viele deutsche Landwirte (in der Untersuchung wurden 200
Direktvermarkter interviewt) die Direktvermarktung einen wesentlichen Beitrag zum Be-
triebserfolg leistet. So wird der Anteil am Unternehmenseinkommen durch Direktvermark-
tung von den befragten Betrieben auf durchschnittlich 50 % geschatzt. Durch die Direktver-
marktung konnten in den Betrieben Einkommenspotentiale erschlossen werden, die wesent-
lich zum Erhalt oder zur Verbesserung der betrieblichen Einkommenssituation beitragen. Die
Grunde daflr, dafd auch in Zukunft nur eine begrenzte Anzahl von Betrieben diese Wachs-
tumsalternative aufgreifen wird, liegen in den zur Direktvermarktung notwendigen hohen
Voraussetzungen. Folgende Einfluifaktoren sind fur den betriebswirtschaftlichen Erfolg der
Direktvermarktung ausschlaggebend:

» Die regionale Wettbewerbssituation muf} ein Preisniveau erlauben, das einen Mehrerlos
bei der Direktvermarktung im Vergleich zum Absatz der Rohstoffe einbringt.
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¢ Die Mogiichkeit des glinstigen Zukaufs von Produkten tragt wesentlich zur Rentabilitst der
Direktvermarktung bei.

* Eine schlechte Marktsituation fir den Absatz der Rohstoffe steigert den Einkommensef-
fekt der Direktvermarktung.

¢ Geringere Fixkostenbelastungen durch Investitionen steigern die Rentabilitat ebenso wie
hohe Umsétze pro eingesetzier Arbeitsstunde im Verkauf.

In Osterreich wurde im Zusammenhang mit der Direktvermarktung eine teilweise sehr emo-
tionale Diskussion Uber die Reform der Gewerbeordnung gefiihrt. Interessensvertreter der
Landwirte forderten eine Liberalisierung, da damit eine héhere Wertschépfung fur den Ur-
produzenten gewahrleistet wére. Interessensvertreter des verarbeiteten Gewerbes (Flei-
scher, etc.) winschten die strikte Kompetenzenteilung der Produktion und Verarbeitung, da
nur dadurch die Sicherheit einer ausgezeichneten Lebensmitteiqualitat gewéhrleistet sei.
Obst, Gemuse und Folgeprodukte (Marmeladen, Fruchtséfte) eignen sich hervorragend fur
die Direktvermarktung, da sie eine hohe Konsumreife aufweisen und fir deren Produktion
keine bzw. nur wenige Verarbeitungsschritte notwendig sind. Daher ist hier der Konflikt mit
dem verarbeiteten Gewerbe weniger in der &ffentlichen Diskussion als beispielsweise bei
Fleisch. Dennoch ist anzumerken, da® auch hier gesetzliche Vorteile fir Direktvermarkter
bestehen, die den Verarbeitern und Handlern ein Dorn im Auge sind (z.B. durch den unmit-
telbaren Verkauf an Verbraucher sind die Qualitdtsklasseneinteilung, Beschaffenheitsnor-
men, Verpackungs- und Kennzeichnungsvorschriften wie Herkunft, Packer, Klasse etc. nur
rudimentar). Weiters sind die Landwirte bei der Direktvermarktung nicht an Ladenéffnungs-
zeiten gebunden. Der Anteil der Direktvermarktung ist bei einigen Agrarmarkten sehr hoch
(z.B. ca. 50 % bei Eiern, ca. 50 % bei Wein). Flr Obst betragt der Anteil der Direktvermark-
tung nach verschiedenen Schéatzungen zwischen 7 % und 20 % der Ernte, bei Gemuse ist
der Anteil der Direktvermarktung weit geringer.

15.2.1 Ab-Hof-Verkauf

Die wichtigste Form der Direktvermarktung ist der Ab-Hof-Verkauf, der vor allem in jenen
Gebieten von Bedeutung ist, die in der Nahe von Ballungszentren liegen und (iber eine hohe
Tourismusattraktivitdt verfligen. Gemaf einer Studie der Bonner Universitdt (Umfrage im
Herbst 1994 in zwei Kreisen Nordrhein-Westfalens von Barbara Ldchte) zeichnet sich der
Personenkreis, der direkt auf dem Bauernhof Lebensmittel einkauft, durch einen hohen Bil-
dungsgrad und ein héheres Haushaltsnettoeinkommen aus. Uberwiegend weibliche haus-
haltsfihrende Personen fahren durchschnittlich 5 km zum Einkaufen aufs Land, und gut die
Halfte von ihnen sind jlinger als 44 Jahre. Begleitet wird die Einkaufende meist von Klein-
und Schulkindern, die auf diese Weise den Bauernhof als Erlebnis erfahren. Die wichtigsten
Kriterien, welche die Entscheidung fur den Lebensmittelkauf beeinflussen, sind Frische und
Qualitat der Produkte. Es werden vor allem Eier, Kartoffeln, Obst und Gemuse direkt beim
Landwirt gekauft. Weiters ergab die Studie, daf} sich zwischen Konsumenten und Erzeugern
ein Vertrauensverhaltnis aufbaut, welches sich in einer ausgepragten Treue beim Einkaufen
manifestiert. Einen Beweis stellt die hohe Einkaufsfrequenz dar: Knapp drei Viertel der Be-
fragten werden als Intensivkaufer bezeichnet, die mindestens einmal wéchentlich bei ,ihrem*
Bauern einkaufen und im Durchschnitt zwischen 11 DM und 30 DM pro Einkauf ausgeben.
Die befragten Kunden waren mit der Qualitdt und Frische der Lebensmittel sehr zufrieden
und auch bereit, dafiir einen héheren Preis zu bezahlen. Wiinsche aullerten sie aber bei der
Vielfalt und Produktprasentation sowie im Hinblick auf die Lieferung nach Hause, entweder
durch einen regelméafigen Zustelldienst oder auf Bestellung.
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Die Vorteile beim Ab-Hof-Verkauf liegen also im Aufbau einer emotionalen Kundenbindung,
dem Einkaufserlebnis, der Préferenz vieler Konsumenten flr das Einkaufen direkt beim Er-
zeuger und in der Frische und im Geschmack der Lebensmittel. Fur Obst und Gemuse im
speziellen stehen vor allem die Frische und der niedrige Preis im Vordergrund. Ein weiterer
Bestimmungsgrund fiir den Kauf von Obst und Gemuse direkt beim Landwirt ist auch der
Verwendungszweck. Vor allem Konsumenten, die noch selber einmachen, bevorzugen es,
Obst direkt beim Erzeuger einzukaufen.

Neben den Attributen, die direkt mit dem Produkt bzw. dem Preis zusammenhangen, spielte
noch eine Reihe weiterer Motive eine Rolle, die die Konsumenten veraniaflt, direkt beim
Landwirt einzukaufen. Hier geht es vor allem um das Einkaufserlebnis, das immer mehr an
Bedeutung gewinnt. So nehmen viele Eltern ihre Kinder auf den Bauernhof mit, um ihnen
einen Bauernhof zu zeigen. Kinder spielen beim Einkaufsverhalten eine wichtige Rolle, da
sie ihre Eltern stark beeinflussen kénnen (beispielsweise das Drangen zu einer bestimmten
Marke beim Kauf von SiRigkeiten). So kénnen Kinder aber auch zum Kauf direkt beim
Landwirt drangen, weil sie den Bauernhof und die Tiere sehen wollen. Weiters kénnen auch
die Fahrt aufs Land ein Freizeitvergniigen sowie die ,Nostaigie-Welle" als Sehnsucht nach
vergangenen Tagen ein Bestimmungsgrund fiir das Einkaufen direkt beim Bauern sein. Vor
allem die nostalgischen Vorstellungen von einer Landwirtschaft, die idealisiert wird und das
Festhalten am Glauben von der heilen Welt auf dem Lande, insbesondere die Meinung, der
Beruf des Landwirts sei der ,natirlichste” und ,gestindeste” (,Agrarromantik‘), bringen fiir
die Direktvermarktung Wettbewerbsvorteile.

Fur den Landwirt bietet der Ab-Hof-Verkauf die Méglichkeit - auf Grund der fehlenden Han-
delsspanne - héhere Preise zu erzielen. Es ist jedoch anzumerken, dal die Direktvermark-
tung sehr zeitaufwendig ist und dadurch Opportunitdtskosten entstehen, die die héheren
Verkaufseriése teilweise kompensieren. Dies stellt ein besonderes Problem dar, da viele
Landwirte ihre eigene Arbeitszeit nicht in die Kalkulation mit einbeziehen.

Der Ab-Hof-Verkauf wird in den nachsten Jahren eine Wandlung erfahren. In jenen Gebie-
ten, in denen es gelungen ist, eine hohe touristische und regionale Attraktivitat aufzubauen,
wird er an Bedeutung gewinnen, wahrend er in den anderen Gebieten tendenziell durch die
starker werdende Konkurrenz (Lebensmittelhandel) unter Druck kommen wird. GemaR der
Bonner Studie von Ldchte ist eine stetig wachsende Nachfrage nach frischen Lebensmitteln
vom Bauernhof zu erwarten, vor allem, wenn die Produzenten den Kunden noch weiter ent-
gegenkommen. An erster Stelle steht die Forderung, dal die Landwirte aktiv um neue Kun-
den werben sollten. Dazu gehdren vor allem eine bessere Information der potentiellen Kau-
fer durch regionale Anbieterverzeichnisse, aber auch direkte Innovationen. Nach Léchte
soliten die Belange der allein einkaufenden Hausfrau starker beriicksichtigt werden. Dazu
zdhlen ausreichend vorhandenes Verkaufspersonal zur umfassenden Beratung und zur
Vermeidung von ldngeren Wartezeiten sowie die stdrkere Ausrichtung des zu erweiternden
Angebots auf die BedUrfnisse der Kleinhaushalte. Auch eine verstarkte Kooperation mit den
Verbraucherverbanden wird von den Konsumenten gewiinscht. Fir die Zukunft besteht fur
den direkten Verkauf von Lebensmittein die Chance der Entwicklung und Férderung regio-
naler Vermarktungskonzepte, die verhindern kénnten, daR Lebensmittel zuerst durch halb
Europa transportiert werden, ehe sie beim Verbraucher landen. Dazu sollte die Offentlichkeit
starker Gber die Angebote der Region informiert werden.
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15.2.2 Bauernmarkt

Auch der Absatz landwirtschaftlicher Produkte (ber Bauernméarkte wird zukinftig mehr an
Bedeutung gewinnen. Eine Untersuchung der Universitat fir Bodenkultur in Wien iiber Bau-
ernmarktkunden nach deren Preisbereitschaft ergab ,Qualitdtsbewufite” und ,Preisbewufite.
Qualitdtsbewufte sind bereit, um 10 % mehr zu bezahlen. Es gilt, diese Zielgruppe anzu-
sprechen (z.B. mit Direct-mailings). Diese Gruppe wiinscht sich auch mehr Bequemlich-
keitswaren (Halb- und Fertigprodukte).

15.3. Vermarktung an Hotellerie und Gastronomie

Die 6sterreichische Hotellerie scheint eine duRerst attraktive Zielgruppe (auch fir Direktver-
markter) zu sein, da sie groRe Mengen regelméRig nachfragt, wenn auf ihre spezifischen
Bedurfnisse eingegangen wird.

Gewerbliche Einkaufer wie die Hotellerie sind durch folgende Merkmale gekennzeichnet:

wenige Kaufer

gréBere Kaufer

enge Beziehung zwischen Lieferanten und Kunden
abgeleitete Nachfrage

preisunelastische Gesamtnachfrage
professionelles Beschaffungsmanagement
multiple Kaufeinflisse

Direkteinkauf.

Diese besonderen Kennzeichen machen die Hotellerie zu einem besonders attraktiven
Marktsegment. In der Regel sind im Einzugsgebiet der Lieferanten nur wenige Hotels, die
ihrerseits aber sehr grof’e Mengen beschaffen. Diese Beschaffung wird vom professionellen
Management (F&B-Manager, Koch, Geschéftsfiihrer, Controller, etc.) in einer oftmals sehr
engen Beziehung zum Lieferanten durchgefiihrt. Meist wird dabei der direkte Einkauf beim
Produzenten gewahlt (ohne Zwischenhandler). Fur Direktvermarkter bedeutet dies, dal® er
die wenigen Hotels in seiner Region durch gezielte Marktbearbeitung und intensive Betreu-
ung als Partner gewinnen kann. Der Partnerschaft kommt hier groRe Bedeutung zu, da sie
die Voraussetzung fir eine gut funktionierende Lieferanten-/Kundenbeziehung ist.

Bei einer schriftlichen Befragung der dsterreichischen Hoteliers (Poschacher 1996) zeigte
sich, daR diese sehr an Lebensmitteln regionaler Herkunft interessiert sind. Uber 90 % der
Befragten bekundeten ihre Bereitschaft, ihr bisheriges Sortiment durch regionale Spezialita-
ten zu ersetzen bzw. zu ergédnzen. Fur Obst und Fruchtséfte sind 46 %, fur Gemuise 61 %
der Hoteliers bereit, ihr bisheriges Sortiment durch regionale Produkte zu ersetzen.

Wesentlich ist, daB die Hoteliers (ber entsprechende Angebote der Lieferanten (z.B. Land-
wirte) verfiigen. Den Hoteliers ist oftmals der Zugang zu den Produkten der Direktvermarkter
zu zeitaufwendig. Hier ist ein groRer Mangel in der Kommunikationspolitik festzustellen, der
am besten dadurch behoben werden kann, daR die Landwirte die Hoteliers ihrer Region auf
ihr Sortiment aufmerksam machen (persénlicher Kontakt, Informationsbroschiiren, etc.). Die
Landwirte missen auch ein hohes Mall an unternehmerischer Qualitit zeigen (ausgezeich-
nete Produktqualitat, zuverlassige Lieferung, entsprechende Mengen). Gerade in diesem
Bereich waren die Hoteliers, die bereits Erfahrungen im Handel mit Direktvermarktern hat-
ten, sehr unzufrieden. Zwar war die Qualitét der Produkte fast immer zufriedenstellend, das
Lieferservice und groRe verfiigbare Mengen waren jedoch selten entsprechend. Hier mul} ge-
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zielt darauf hingewiesen werden, daf® die ausgemachten Lieferzeiten auch eingehalten wer-
den, denn ein Kunde wie die Hotellerie ist sehr schnell verloren, und es ist dann um so
schwerer, ihn wieder zu gewinnen. Das Problem der zu geringen Lieferkapazitit kénnte am
besten durch Gberbetriebliche Kooperationen und Erzeugergemeinschaften gelést werden.

Ein wichtiges Anliegen der Studie war es auch, die Anforderungen der Hoteliers an die re-
gionalen Spezialitdten zu ermitteln. Als wichtigste Eigenschaft wurde der Geschmack ange-
geben. Dieser ist zwar subjektiv, steht aber mit Unverfélschtheit und einer nattrlichen Pro-
duktionsweise im Einklang, die fir die Hoteliers ebenfalls sehr wichtig sind. Das Preis-/
Leistungsverhéltnis, der optische Eindruck und die dsterreichische Herkunft werden von den
Hoteliers ebenfalls als wichtige Eigenschaften von Lebensmitteln angegeben. Es kann dar-
aus geschlossen werden, dal} die Hoteliers durchaus bereit sind, fur qualitativ hochwertige
Produkte entsprechend mehr zu bezahlen. Voraussetzung dafir ist aber die geschmackliche
Komponente (selbstverstandlich miissen die Produkte auch frisch sein).

Eine Untersuchung bei 150 GroBunternehmen der Gastronomie mit breitem Lebensmittel-
und Getrénkesortiment (Food und Beverage-Sortiment) im Auftrag der Zeitschrift ,gv-Praxis*
ergab, dal pflanzliche Produkte in der Gastronomie absolut ,in“ sind. Wahrend Alkohol,
Fleisch und Bier, die Prestigeprodukte der 60er und 70er Jahre immer weniger dem Zeitgeist
entsprechen, verzeichnen Salate, Gemise und Gefliigel steigende Verbrauchsmengen. Das
grote Wachstum kénnen Salate verzeichnen. Salate werden immer mehr zur Hauptmahi-
zeit. Salat wird mit verschiedenen Accessoires, wie beispielsweise Putenstreifen, Shrimps
oder Mangowiirfeln angeboten. Gemiisé eignet sich bei den meisten Gerichten als Beilage
und ist immer ofters auch eine Hauptmahizeit.

Eine Befragung im Auftrag vom Verband organisch biologisch wirtschaftender Bauern in der
,gehobenen Kiiche" der oberésterreichischen Gastronomie (Edlinger-Holzinger, 1990) ergab
gerade am Gemiusesektor eine sehr starke Nachfrage nach bauerlichen Produkten. Auch in
dieser Erhebung wurde deutlich, daR seitens der Gastronomen eine Kooperation mit den
Bauern angestrebt wird, aber nur, wenn diese qualitativ hochwertige Produkte kontinuierlich
liefern. Auch fur Frischobst ist in der Gastronomie ein groRes Marktpotential vorhanden, da
viele Obstarten tiefgekuhit gekauft werden und groRe Bereitschaft an der Substitution durch
Frischobst bauerlicher Herkunft besteht.

Betrachtet man die Strukturen und Entwicklungstendenzen der europédischen Gastronomie,
so kann festgestellt werden, daB sich diese in einem Strukturwandel befindet, welcher weit-
reichende Konsequenzen - auch fir die osterreichische Obst- und Gemusewirtschaft - mit
sich bringen wird. Rund 80 % aller Gaststatten der EU befinden sich in Familienbesitz und
beschéftigen weniger als 10 Mitarbeiter. Da bei vielen Gastronomiebetrieben die Eigenkapi-
talausstattung zu gering ist, geraten diese Betriebe bei einem Gasteriickgang schnell in wirt-
schaftliche Probleme (z.B. Tourismuskrise in Osterreich). Weiters kommt das Problem der
meist ungeregelten Nachfolge hinzu, was insgesamt zu einer Wettbewerbsschwéachung der
traditionellen Gastronomie gefilhrt hat. Die verdnderten Lebensgewohnheiten der Konsu-
menten bedingten in den letzten Jahren ein Restaurant- und Gasthaussterben auf der einen
Seite, aber eine Etablierung neuer Gastronomieformen auf der anderen Seite. In der euro-
paischen Gastronomie kénnen folgende Entwicklungen festgestellt werden:

Gastronomieformen, die an Bedeutung gewinnen:

e Fast-food-Restaurants (z.B. McDonald's, Schnitzelhaus)
e Auslandische, Spezialitdten- und Erlebnisrestaurants’
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o Zustell-Restaurants (z.B. Pizza-Dienste)
e Bars, Cafés, ,In-Lokale".

Stagnierende Gastronomieformen:

o Haubenlokale, Feinschmeckerrestaurants

stark riickldufige Gastronomieformen:

o traditionelle, einfache stadtische Gastronomie (,Beiseln®, Gasthiuser)
¢ einfache Landgastronomie (,Wirtshduser").

Generell ist ein zahlenmaRiger Rickgang an Gastronomiebetrieben bei gleichzeitiger Erhé-
hung des AuRer-Haus-Konsums festzustellen. In den USA betragt der Anteil des AuRer-
Haus-Verzehrs bereits 50 % an den Ausgaben fir Nahrungsmittel und Getrénke. Es spielen
hier - dhnlich wie im Lebensmittelhandel - Konzentrationsprozesse eine Rolle. So sind viele
internationale Fast-food-Restaurants in den Handen von Brauereien (Grand Metropolitan,
Whitebread) oder des Lebensmittelhandels (Casino, Accor). In Osterreich errechnete das
WIFO fur 1994 einen Wert flir private Ausgaben des AuBer-Haus-Konsums von
95,8 Mrd. ATS (Tabelle 51)

Tabelle 51
Private Ausgaben fiir den AuBer-Haus-Konsum (Mill. ATS)
Jahr AuBer-Haus-Konsum Gesamtverbrauch Nahrungsmittel
1970 17.530 82.220
1980 44.760 173.430
1990 79.760 271.780
1991 85.020 287.080
1992 91.760 303.340
1993 94.010 309.510
1994 95.770 310.130
Quelle: OSTAT, WIFO, 1SIS-Datenbank

Uber die Entwicklung der Gastronomiebranche wurde in der Schweiz eine Langzeituntersu-
chung von M. Hostmann (Katag-Marktforschung) durchgefihrt. Diese zeigt die Veranderun-
gen der Gastronomie von 1972 bis 1992 nach Restauranttypen fur den Schweizer Kanton
Zug auf und prognostiziert die kinftige Branchenstrukturentwicklung bis in das Jahr 2000.

Wie aus Abbildung 49 ersichtlich, gab es 1972 80 % traditionelle Gastronomiebetriebe, 1992
waren es rund 30 % und fUr das Jahr 2000 wird nur mehr ein Anteil von 8 % erwartet. Das
grofite Wachstum verzeichnen auslandische Spezialitdtenrestaurants, Fast-food-Ketten so-
wie Bars und ,In-Lokale“. Letztere sind durch ziemlich kurze Lebenszyklen gekennzeichnet.
Die Gewinner dieser Branchenentwicklung sind klar profilierte, spezialisierte Gastronomie-
betriebe, bei denen der Konsument eine klare Erwartungshaltung hat.

Aus der Analyse der einzelnen Gastronomietypen und ihrer Bedeutung fur den Obst- und
Gemlseabsatz wird ersichtlich, da

¢ in der Fast-food-Gastronomie und bei Zustelldiensten die Bedeutung des Gemuses (Sa-
late) steigt. Obst hat in Form von Fruchtséften nur eine geringe Bedeutung;

e in der ausidndischen Gastronomie fast kein Obst und Gemise heimischer Produktion
angeboten wird;
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s in Bars und , In-Lokalen“ die Bedeutung von Obst und Gemuse gering ist: Obst in Form
von Fruchtséften vor allem als Beimischung zu Spirituosen verwendet wird;

» in Feinschmecker- und Haubenlokalen die Bedeutung des Obst- und Gemiiseangebotes
waéchst;

« in der traditionellen Gastronomie Obst und Gemiise meist nur als Beilage, eher selten als
Hauptgericht angeboten werden.

Abbildung 49
Die Entwicklung der Gastronomie im Schweizer Kanton Zug
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Die Untersuchung aus der Schweiz, die im wesentlichen auf Osterreich und Europa transfe-
rierbar ist, verdeutlicht, daf® fiir den Obst- und Gemusemarkt in diesem Bereich ein grofles
Wachstumspotential vorhanden ist. Die Konkurrenz fir die nordlich der Alpen gelegenen
Lander kommt primar aus dem Mittelmeerraum und nur im Bereich Kernobst oder Exoten
aus der Suidhemisphére. Der klimatische Nachteil gegenliber dem Mittelmeergebiet (Spani-
en, Italien, Griechenland, Marokko, Israel, Zypern, Tirkei, zum Teil Frankreich, Balkan und
Agypten) laRt sich in einigen Fallen mit Lagertechniken kompensieren. Meistens mul man
jedoch im Primeurbereich diesen Landern den Markt berlassen, und umgekehrt Export-
chancen zu den dsterreichischen Angebotszeitrdumen suchen (z.B. Zwiebeln auf den Bal-
kan, Apfel nach ltalien und Spanien). Durch Investitionen, die ein Angebot lUber das ganze
Jahr hin ermoglichen (z.B. moderne Lagerungsmethoden), kdnnte der ésterreichische Anteil
von Obst und Gemdise in der Gastronomie erhéht werden.

15.4 Vermarktung an Gewerbetreibende

Viele Gewerbetreibende mdéchten Geschéftsfreunden individuelle Geschenke mit regionalen
Spezialitaten Gberreichen. Diese Zielgruppe gilt es auch fur direktvermarktende Landwirte
durch entsprechende Kataloge, aus denen die Gewerbetreibenden flinf Artikel pro Anlal im
Wert zwischen 100 ATS und 300 ATS auswahlen kénnen und weiter zugestellt bekommen
(bzw. eventuell gleich mit GruRkarte versandt bekommen), anzusprechen (Schiebel 1996,
S.16).
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15.5 Der Lebensmittelhandel
15.5.1 Allgemeines

Der Lebensmittelhandel tritt in Osterreich in unterschiedlichen Erscheinungsformen auf,
namlich als Verbrauchermarkt, Supermarkt, Cash & Carry-Markt, Fachgeschéft (Fleischhau-
er, Obst- und Gemusehandler, Backer), ,Tante-Emma-Laden®, etc. Das OSTAT faflt diese
heterogene Struktur des Lebensmittelhandels in zwei Gruppen zusammen:

e GroRRhandel mit Nahrungs- und GenuBmitteln, ausgenommen Tabak
¢ Einzelhandel mit Nahrungs- und Genufmitteln, ausgenommen Tabak.

Als ,GroRhéandler” werden jene Unternehmer bezeichnet, die ihre Leistungen gegentber an-
deren Unternehmern (Wiederverkaufern) erbringen, wahrend ,Einzelhandler’ ihre Waren an
die Letztverbraucher verkaufen.

Wenn umgangssprachlich vom ,Lebensmittelhandel”® gesprochen wird, so wird darunter
meist der Lebensmitteleinzelhandel (LMEH) verstanden. Dieser tritt in Osterreich in Form
von Filialsystemen (z.B. Billa, Zielpunkt) oder Ketten (z.B. Adeg, Spar) auf. Der Unterschied
besteht darin, dal bei letzteren die einzelnen Kaufleute die Besitzer des Geschéftes sind
und sich auf Grund der hoheren Werbewirksamkeit und des Subsidiaritdtsprinzips zu Ketten
zusammenschlie®en, wahrend bei Filialen der Geschéftsfihrer der Filialleiter ist, der vom
Konzern angestellt wird. Verlangt man also bei seinem taglichen Einkauf nach dem ,Ge-
schaftsfihrer, so spricht man bei Billa mit einem Angesteliten, bei Spar kénnte es sich auch
um den Geschiftsbesitzer handeln®.

Auf Grund der Dynamik und Bedeutung des Lebensmitteleinzelhandels (LMEH) in Europa
wird im folgenden naher auf diesen eingegangen.

15.5.2 Der Lebensmitteleinzelhandel

Alle Konsumguterbranchen, die den Grofiteil ihrer Produkte iUber den Lebensmitteleinzel-
handel (LMEH) absetzen, sind in den vergangenen Jahren mit zahlreichen Verénderungen
der Struktur und Einkaufspolitik des LMEH konfrontiert worden. Diese Entwicklung wird sich
auch in Zukunft fortsetzen, wobei die zunehmende Konzentration und Internationalisierung
des LMEH mittelfristig eine neue Struktur des LMEH in Europa bewirken wird. Der LMEH
wird Uber sein Einkaufsverhalten das aktive und gestaltende Element der Nahrungs- und
GenuBmittelindustrie in Europa werden.

Eine umfassende Darstellung tber die Entwicklung des LMEH bietet das LMEH-Panel von
Nielsen. Nielsen deckt darin jene Einzelhandelsgeschiéfte ab, die ein ,normales" Lebensmittel-
sortiment, d.h. inklusive der Non-food-Produkte, wie Waschmittel, Hygieneartikel, Putz- und
Scheuermittel etc., flihren. Fachgeschéfte, wie Fleischhauer, Backer, etc. sind nicht enthaiten.

Nielsen teilt den Lebensmitteleinzelhandel nach Geschéftstypen in folgende Gruppen ein:

Verbrauchermarkte (=Geschéfte mit einer Verkaufsflache ab 1.000 m?)

Supermarkte (Geschafte mit einer Verkaufsflache zwischen 400 und 1.000 m?3)

Grofle LH-Geschiafte (Geschéfte mit einer Verkaufsfliche zwischen 250 und 400 m?)
Mittlere LH-Geschéfte (Geschafte mit einer Verkaufsflache zwischen 150 und 250 m?)
Kleine LH-Geschéfte (Geschéfte mit einer Verkaufsflache bis 150 m?).

% Rund ein Drittel der Spargeschéfte sind im Besitz selbsténdiger Kaufleute. Unter EinschiuB von Interspar und
Eurospar werden etwa zwei Drittel der Filialen von Angesteliten geleitet.
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Abbildung 50

Lebensmitteleinzelhandel nach Geschiéftstypen (Anzahl)
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Abbildung 51
Lebensmitteleinzelhandel nach Geschiftstypen (Umsatz)
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1997 wies Nielsen 3034 kleine LH-Geschéfte, 997 mittlere LH-Geschéfte, 1240 groRe LH-
Geschéfte, 1792 Superméarkte und 274 Verbrauchermérkte aus (in Summe 7337 LMEH-
Geschéfte). Den groten Anteil am Umsatz hatten die Supermarkte mit 57,762 Mrd. ATS
(39,6 %), gefolgt von den Verbraucherméarkten mit 39,128 Mrd. ATS (26,8 %). Betrachtet
man die zeitliche Entwicklung, so nimmt die Zahl der Geschéfte ab (Konzentration). Inner-
halb des LMEH gewinnen die Super- und Verbrauchermarkte immer mehr an Bedeutung,
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wéhrend die grolen, mittleren und kleinen LH-Geschéfte an Stellenwert verlieren (vergieiche
auch Abbildungen 50 und 51).

Aus der Sicht der Konsumenten kann zwischen den LMEH mit Bedienung und den LMEH
ohne Bedienung unterschieden werden. Wie Abbildung 53 und Abbildung 54 zeigen, geht
die Tendenz eindeutig zum LMEH mit Selbstbedienung. Grund fiir diese Entwicklung ist die
Absicht, die steigenden Personal- aber auch die Mietkosten zu begrenzen. Weiters liegt die
Selbstbedienung (SB) auch im Verhaltenstrend. Lag 1960 der Anteil der SB-Geschéfte noch
bei 12,0 %, war er 1980 bereits bei 56,0 % und 1997 bei 76,6 %. Fur 2000 wird der SB-
Anteil auf 80,1 % geschatzt.

Abbildung 52

Entwickiung des Lebensmitteleinzelhandels mit Selbstbedienungsanteil
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1997 wies Nielsen 7337 LMEH-Geschafte mit einem Umsatz von 146,0 Mrd. ATS aus (ohne
Hofer). Davon waren 5620 LMEH-Geschéfte mit Selbstbedienung, die einen Umsatz von
140,5 Mrd. ATS erwirtschafteten. Erstmals seit zwei Jahren verzeichnete der LMEH real ein
Wachstum von 1,8 % und liegt damit absolut gesehen auf dem Niveau von 1994. Das
Wachstum kommt vielleicht auch daher, dal Hofer keine sensationellen Umsatzentwicklun-
gen mehr verzeichnete (Cash 07/08/98, S. 35). Die Umsatzangaben beziehen sich auf den
Stand zu Jahresende und stellen Bruttowerte inklusive Mehrwertsteuer dar. Anzumerken ist,
daf® der Diskontmarkt Hofer nicht im Handelspanel von Nielsen inkludiert ist. Sein Umsatz
wird auf 13-14 Mrd. ATS geschatzt. Fur 1998 wird laut Nielsen ein Umsatz von
148,5 Mrd. ATS erwartet.

In Osterreich ist der Konzentrationsgrad im EU-Vergleich am weitesten fortgeschritten. So
kommen die sieben gréten Anbieter auf 90 % des Umsatzes. Aus Abbildung 55 ist die An-
zahl der Geschéfte (Outlets) sowie die Umsatzverteilung nach Organisationen ersichtlich.
Der Umsatzanteil fur die ZEV (ZEV Markant Zentrale Einkaufs- und Vertriebsges.m.b.H. &
Co) stellt den Einzelhandelsumsatz der freiwillig zusammengeschiossenen Mitglieder Wed| &
Dick, Pfeiffer, Maxi-Markt, Meinl, Pam Pam, Kiennast, Hornig, Kastner und Briickler dar. Bei
den ,restlichen Filialisten® ist ab 1997 Adeg enthalten.
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Abbildung 53

Entwicklung des Umsatzes im Lebensmitteleinzelhandel
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Abbildung 54

Lebensmitteleinzelhandel nach Organisationen (Anzahl in %)
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Abbildung 55

Lebensmitteleinzelhandel nach Organisationen (Umsatz in %)
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Die Konzentration im &sterreichischen LMEH hat 1997 weiterhin zugenommen. Die BML-
Gruppe hat ihre fliihrende Position auf 32,5 % Marktanteil nach 30,1 % im Jahr zuvor ausge-
baut. Der zweitgréte Lebensmitteleinzelhdndler in Osterreich, Spar, konnte den Marktanteil
auf 27,1 % (zuletzt 26,2 %) erhéhen. Gemeinsam decken die beiden fiihrenden Unterneh-
men bereits 59,6 % des gesamten Umsatzes im dsterreichischen LMEH ab®. Grund fir das
Wachstum von BML und Spar sind die Ubernahme der Konsum-Standorte und auch sonst
die sehr rege Expansionstétigkeit. Wahrend Spar in erster Linie auf Akquisitionen setzt (En-
de 1996 wurde die Familia-Gruppe ubernommen), 140t Billa vor allem durch Neuer&ffnungen
aufhorchen.

Eine negative Folge dieser hohen Konzentrationsdichte im &sterreichischen LMEH ist, dal in
Osterreich 1997 bereits 237 Gemeinden (1994: 198 Gemeinden) ohne Lebensmittelgeschaft
(von insgesamt 2.355 Gemeinden) sind. Das entspricht einem Anteil von 10,1 % aller Gemein-
den oder 2,3 % der dsterreichischen Gesamtbevélkerung. Grund fir diese Entwickiung ist, da®
die fast immer sehr kleinen Lebensmittelgeschéfte nicht mehr den heutigen Kundenwin-
schen entsprechen, was die Auswahl, Frische und Bequemlichkeit betrifft. Flichenexpansion
der Ketten und Filialisten verstarken den herrschenden Verdrangungswettbewerb, Betriebs-
typ und Standort werden zu den Haupt-Erfolgskriterien. Dabei bleiben vor allem die Nahver-
sorger auf der Strecke: Bei rund der Haifte der kleinen Lebensmittelgeschafte kann kein ent-
sprechender Unternehmerlohn erwirtschaftet werden, Nachfolger finden sich meist keine.

im Burgenland sind 1997 drei Gemeinden ohne Nahversorger, ebenso in Karnten; fur Nie-
derdsterreich betragt die Zahl 24, fir Oberésterreich 41, Salzburg 7, Steiermark 117, Tirol 35
und Vorarlberg 7. Losungsversuche beziehen sich immer auf die lokale Ebene (Gemeinde).
Dem Kaufmann wird ein Geschéaftslokal zur Verfugung gestelit, ein Verein wird gegriindet,
der den Dorfladen organisiert, oder es werden o&ffentliche Gelder in Form von Férderungen
eingeholt. Fur Direktvermarkter ergeben sich aus dieser Situation ebenfalls grole Chancen.

% Zahlen ohne Hofer
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Tabelle 52
Gemeinden ohne Nahversorger (1997)
Bundesiand Anzahl der Gemeinden Wohnbevdéikerung 1991
: Absolut In % an insgesamt

Burgenland 3 984 0,36
Karnten 3 5.334 0,97
Niedertsterreich 24 21.035 1,43
Oberbtsterreich 41 35.311 2,65
Salzburg 7 3.197 0,66
Steiermark 17 93.589 7,90
Tirol - 35 17.737 2,81
Vorarlberg 7 2.128 0,64
Osterreich 237 179.315 2,30
Quelle: Lebensmittelkaufmann, Nr. 19/19.09.1997, S. 3

15.5.3 Diskonter

Bei den Diskontmarkten ist das Verkaufsprinzip das Charakteristikum und nicht die Ge-
schaftsgroRe oder Betriebsform. Discounting als Verkaufsprinzip verfolgt eine ausgespro-
chene Niedrigpreispolitik. Von Discountingpreisen ist in der Regel dann zu sprechen, wenn
die Preise 10-25 % unter denen vergleichbarer Geschéfte liegen. Ein Betrieb gilt dann als
Diskontbetrieb, wenn der Anteil der Discount-Artikel am gesamten Sortiment mehr als 50 %
betragt. Discounting bedeutet aber ,nicht nur Preispolitik allein, sondern umfaft ... den se-
lektiven Einsatz aller absatzpolitischen Instrumente unter Berlicksichtigung preispolitischer
Millimeterarbeit* (Theuer 1967, S. 39, zit. nach Hatz 1991, S. 39). Discounter driicken also
die Preise nicht nur durch knappe Kalkulation, sondern auch durch Einsparungen auf der
Kostenseite (Reduzierung der Personalkosten, Verzicht auf hochwertige Standorte, Straf-
fung des Sortiments) weit unter den handelsiblichen Durchschnitt.

Auf Grund der Tatsache, da Diskontmarkte in der Sortimentspalette strategiebedingt, vor
allem im Bereich der Frischwaren, Licken aufweisen, ergeben sich dadurch Chancen fir
Fachgeschéfte (Obst- und Gemisehandler, Fleischer), sich im Nahbereich von Diskontern
anzusiedeln, um das Sortiment ergdnzen zu kénnen. Dies kann auch durchaus im Interesse
des Diskonters liegen, da dadurch die Attraktivitat des eigenen Standortes erhoht wird.

In Osterreich gibt es einige Lebensmitteldiskonter. Die bekanntesten sind der der BML-
Gruppe zugehérige Mondo, die Tengelmann-Tochter Zielpunkt und die Aldi-Tochter Hofer.
Seit kurzem driangen auch weitere Diskonter aus Deutschland nach Osterreich. Vor allem
das Auftreten des Hard-Discounters ,Lidl* wird eine neue Dynamik mit sich bringen.®” Aber
auch die Prasenz von ,Komm & Kauf* ist eine ernstzunehmende Konkurrenz fiir den Le-
bensmittelhandel, obwohl ,Komm & Kauf‘ kein spezialisierter Lebensmittelhdndler ist.
.Komm & Kauf‘ verkauft Textilien, Kiichengeréte, etc. und ldnger haltbare Lebensmittel (Mar-
meladen, Getrinke, Knabbergebéck, etc.). Die Zielpunktmarkte werden zukiinftig auf Kosten
der Léwa-Markte (ebenfalls eine Tengelmann-Tochter) ausgedehnt. Die Zielpunkt-Méarkte
werden sich dann mit einem véllig neuen Konzept présentieren, das u.a. eine ausgeweitete
Obst- und Gemuseabteilung enthélt. Preispolitisch wird sich Zielpunkt dann an Hofer orien-

3 |m Gegensatz zu Hofer bietet Lidl in einer groRen Anzahl auch renommierte Herstellermarken an. Drohungen
anderer Handelsketten an ihre Lieferanten, daB sie, falls sie Lidl belieferten, nicht mehr gelistet wiirden, sind
aus volkswirtschaftlicher Sicht abzulehnen, da Lidl sich die gewinschten Produkte ansonsten im Ausland be-
schaffen wurde. Osterreichische Lieferanten hatten damit keine Chance, bei Lidl gelistet zu werden; Markt-
anteilsverluste wéren die Folge.
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tieren. GemaR einer Studie von M + M Eurodata verzeichnen Diskonter die groRten Wachs-
tumsraten in Deutschland. Die Discount-Betreiber mit Aldi an der Spitze steigerten 1995 ih-
ren Umsatz um 6,4 % und kamen auf rd. 476 Mrd. ATS. Der Zuwachs der Diskonter ging zu
Lasten der klassischen Supermérkte und Selbstbedienungs-Geschéfte (SB), die mit knapp
210 Mrd. ATS Jahresumsatz 1995 ein Minus von 6,7 % verkraften muBlten. Wegen seiner
Uberragenden Bedeutung im Diskontbereich wird im folgenden noch etwas n&her auf Hofer
eingegangen.

15.5.3.1 Hofer

Hofer ist das Tochterunternehmen des deutschen Lebensmitteldiskonters Aldi. Aldi, so wie
es heute bekannt ist, wurde 1961 gegriindet. Seit 1967 ist Aldi als Hofer in Osterreich. Laut
Gfk hat Hofer in Osterreich einen Marktanteil von 11,7 %. Hofer erreicht damit einen Umsatz
von 13 bis 14 Mrd. ATS, eine gewaltige Summe, wenn man bedenkt, daR sie in nur 200
Outlets erwirtschaftet wird.

Die Strategie, mit der Aldi europaweit expandiert, ist in jedem Land bis in die Details diesel-
be. Sie ist ein Erfolgsrezept, mit dem Aldi (bzw. Hofer) fast zum ,Feindbild* des klassischen
Lebensmittelhandels geworden ist.

156.5.3.1.1 Die Aldi-Strategie

Die Strategie von Aldi wurde von Roland Berger & Partner, dem gréRten Top-Management-
Beratungsunternehmen europdischen Ursprungs, analysiert. Die Untersuchung und deren
Zahlen beziehen sich zwar auf Deutschland, auf Grund der einheitlichen strategischen Kon-
zeption von Aldi sind sie aber analog auf Osterreich tbertragbar.

Der Schlussel zum Erfolg ist eine optimale Gestaltung der Kernelemente jedes Discountkon-
zeptes: Filialnetz, interne Organisation, Einkauf und Sortiment. Als Standort werden Stadt-
randlagen gewahlt. Die durchschnittliche Verkaufsfiiche betragt 600-700 m?, und jede Filiale
verfugt Uber ca. 80 Parkplatze. Bei den Filialen handelt es sich meistens um einzelne frei-
stehende Gebé&ude, deren Eigentimer Aldi selbst ist.

Die Flachenproduktivitit betragt 140.000 ATS Umsatz/m? die Raumkosten betragen
1.022 ATS/m?, die Personalkosten lediglich 2,1 % des Umsatzes. Die Stundenproduktivitat
belauft sich in einer typischen Filiale auf 9.800 ATS. Eine typische Filiale benétigt den Ein-
satz von 9.000 Arbeitsstunden pro Jahr. Damit wird ein Jahresumsatz von 87,5 Mill. ATS
erzielt. Die extrem niedrigen Betriebs- und Personalkosten haben einen bedeutenden Anteil
daran, daB Aldi sehr preisaggressiv am Markt agieren kann.

Betrachtet man die Sortimentsstruktur bei Aldi, so falit auf, dal - wie bei allen Diskontern -
das Angebot auf das Wesentlichste beschrankt ist und mehr als 30 % des Umsatzes in den
Bereichen Molkereiprodukte (Mopro) und Obst und Gemise erwirtschaftet werden. In
Deutschland besitzt Aldi laut Nielsen einen Marktanteil von 10,2 % im Bereich Fast-moving-
consumer-goods (FMCG). Dieser Marktanteil weist aber je nach Produktfamilie groRe Unter-
schiede auf. Vor allem bei Dosenfleisch (Marktanteil 50 %) und Obst- und Gemusekonser-
ven (Marktanteil 29 %) ist Aldi besonders stark vertreten. Weiters ist die Stellung von Aldi
am Markt fur alkoholische Getranke, Wasser und Fruchtséfte sehr bedeutsam. Lediglich bei
den alkoholfreien Erfrischungsgetranken ist eine Schwéache auszumachen. Hier gelang es
Aldi nicht, die dominante Stellung von Coca-Cola zu schwéchen. Im Non-food-Bereich ist der
Marktanteil von Aldi erkennbar geringer als im Food-Bereich.
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Abbildung 56
Anteil der verschiedenen Produktgruppen am Umsatz
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Abbildung 57
Verdnderung der Marktanteile bei Hofer vom Umsatz von 1995 auf 1996 (in %)
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In Osterreich kann man nach den Ergebnissen der RollAMA 1996 feststellen, daR keine Wa-
rengruppe mehr vor Hofer ,sicher” ist. Selbst im fir den traditionellen LMEH so wichtigen
Bereich wie Obst und Gemise kaufen die Konsumenten immer &fter bei Hofer ein. So stieg
der Marktanteil (in Prozent vom Umsatz) von Hofer 1996 bei Obst um 4,2 % von 8,2 % auf
12,4 %, wahrend der klassische LMEH im gleichen Zeitraum 3,7 % verlor und von 77,4 %
1995 auf 73,7 % 1996 schrumpfte. Ahnlich zeigt sich das Bild bei Gemiise: der traditionelle
LMEH verlor von 1995 auf 1996 4 % Marktanteil und schrumpfte von 76,4 % auf 72,4 %,
wahrend Hofer im gleichen Zeitraum um 3,4 % von 7,8 % 1995 auf 11,2 % 1996 wuchs. Abbil-
dungen 57, 58 zeigen die Marktanteilsentwicklungen bei Hofer und dem traditionellen LMEH.

Abbildung 58
Verinderung der Marktanteile im LMEH vom Umsatz von 1995 auf 1996 (in %)
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Es ware ganzlich falsch zu behaupten, dafl Aldi nur so billig anbieten kann, weil lediglich
Waren minderer Qualitdt gehandelt werden. Aldis Politik ist es, ein gegebenes Produkt im-
mer zum niedrigsten Preis am Markt anzubieten. Als Referenz dienen dabei, soweit vorhan-
den, die grof3en Markenartikel. Wie entsprechende Tests der Zeitschrift ,Stiftung Warentest*
immer wieder ergeben, stehen Aldis Produkte den klassischen Markenartikeln hinsichtlich
der Qualitat nicht nach. Einen besonderen Beitrag zum Qualitédtsimage Aldis leistet auch die
Aldi-Garantie: Bei Nichtgefallen wird der Artikel gegen Erstattung des Kaufpreises zuriickge-
nommen. Bei massiven Beschwerden geht dies sogar soweit, dall der Bezirksleiter persén-
lich mit einem Geschenkkorb den Kunden aufsucht. Dies ist ein duRerst bedeutendes Ser-
vice von Aldi, da die Kundenzufriedenheit oberstes Gebot des Unternehmenserfolges ist,
denn bevor der Umsatz einer Unternehmung zurtickgeht, fallt die Kundenzufriedenheit. Die
Aldi-Garantie bzw. das Uberreichen von Geschenkkérben sind wirksame MaRnahmen fur die
Gewdbhrleistung der Kundenzufriedenheit, auch wenn natirlich zugestanden werden mug,
daf} einige Konsumenten dies bewuf3t ausnitzen, um zu ,billigen Einkdufen* zu kommen.
Fuhrende Unternehmen wie Aldi beziehen dies jedoch in ihre Kalkulation mit ein.

Betrachtet man die Kundenstruktur, so fallt auf, daR® ein wesentlich héherer Prozentsatz an
Kunden mit einem monatlichen Haushaltseinkommen von Gber 4.000 DM im letzten halben
Jahr bei Aldi gekauft hat als Kunden mit einem monatlichen Haushaltseinkommen von unter
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2.000 DM. Anzumerken ist jedoch, daB das Haushaltseinkommen eines Single-Haushalts
von 2.000 DM relativ hoher ist als das eines Vier-Personen-Haushalts mit einem Einkommen
von 4.000 DM. Festzuhalten ist aber, dal} es génzlich falsch ware zu behaupten, nur arme
Leute gingen zu Aldi einkaufen. Abbildungen 59 und 60 gewéahren einen Einblick in die Kun-
denstruktur und Kundentreue.

Abbildung 59: Kundenstruktur

Anzahl der deutschen Haushalte, die in den letzten 6 Monaten
bei Aldi gekauft haben (in %)
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Quelle: Analyse Roland Berger & Pariner

Das Ergebnis der Politik von Aldi ist vor allem eines: Aldi selbst wird zur Marke. Gekauft wird
nicht die Nufz3creme Nutoka oder der Fruchtsaft Goldland, sondern die NuRcreme von Aldi
(Hofer) bzw. der Fruchtsaft von Aldi (Hofer). Die Vorteile fur diese Strategie sind klar ersicht-
lich: Erstens burgt Aldi als solches fur die Zusicherung eines bestimmten Qualitatsniveaus,
zweitens wird eine negative Ausstrahlung im Falle von Qualitatsmangeln auf den Namen Aldi
vermieden. Dieses Konzept bringt auch fur die Kommunikationspolitik einen grolen Vorteil:
Aldi bewirbt immer nur Aldi, und das in sehr starkem Umfang.

Abschlieend ist festzuhalten, dal fir den Erfolg am Markt ein bis ins Detail durchdachtes
Konzept notwendig ist. Keinesfalls darf daraus geschlossen werden, daf3 nur ,Discounting"
zum Erfolg fithrt. Bestechend am System Aldi ist weniger, dal} das Unternehmen ein ausge-
zeichnetes Preis-Leistungsverhaltnis bietet, sondern vielmehr, mit welcher bis ins Detail ge-
hender Konsequenz das gesamte Unternehmen auf diese eine Zielrichtung hin konzipiert
und ausgerichtet ist. Weiters ist anzumerken, dafl bei dieser konsequenten strategischen
Ausrichtung Aldi den Menschen in den Mittelpunkt stellt, und zwar den Konsumenten und
den Mitarbeiter. Dies ist ein grofRer Wettbewerbsvorteil im internationalen Geschaft, da zwar
bei allen Handelsunternehmen Kundenorientierung die Grundlage bildet, die Auswahl, Fih-
rung und Bezahlung der Mitarbeiter aber bei Aldi einzigartig ist. Dies garantiert einen standi-
gen Wettbewerbsvorteil, da (iber die besten Léhne die besten Mitarbeiter gewonnen werden
kénnen, die ein optimales Funktionieren der ,Aldi-Maschinerie* gewahrleisten.
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Abbildung 60

Kundentreue nach monatlichem Einkommen
(% FMCG-Eink&ufe, die bei Aldi getitigt wurden)
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15.5.4 Konzentration im europédischen Lebensmitteleinzelhandel

Der européische Lebensmitteleinzelhandel ist durch Konzentrations- und Kooperationspro-
zesse gekennzeichnet. Unter Kooperation wird eine auf vertraglicher Vereinbarung beruhen-
de Zusammenarbeit mindestens zweier rechtlich und wirtschaftlich selbstiandig bleibender
Unternehmen verstanden. Das Motiv fir die Zusammenarbeit war, die Nachteile beim Ein-
kauf von Kleinunternehmen gegenuber Filialisten auszugleichen. Die Kooperation zeichnet
sich meist durch einen dreistufigen Aufbau (Verbundzentrale, regionale GroRRhandelsbetrie-
be, Einzelhandler) und starke Zentralisierungsbestrebungen aus. Es stellt sich in diesem
Zusammenhang haufig die Frage, inwiefern die fur eine Kooperation vorausgesetzte Bedin-
gung der wirtschaftlichen Selbsténdigkeit noch erfiillt wird. Oft geht eine ,Kooperation” einer
,Konzentration“ voraus, unter der die Zusammenfassung wirtschaftlicher Eigentumsrechte
verstanden wird. Die Konzentration vollzieht sich durch Erhdhung der unternehmerischen
Leistungsanteile, wie z.B. Filialisierung (,internes Wachstum®), durch die Ubernahme von
Laden bzw. ganzen Ladenketten (,externes Wachstum®) oder durch das Ausscheiden von
Unternehmungen am Markt.

Trotz weitgehender Zentralisierung von Kooperationsgruppen erweist sich die Filialisierung
durch Vorteile bei den Distributionskosten und der Beschaffung als marktiberlegen (Spiller
1990, zit. nach Ammann und Phan-huy 1996, S.69). Parallel zur organisatorischen Konzen-
tration fand v.a. durch die Einfihrung der Selbstbedienung ein durchgreifender Wandel in
den Verkaufsstatten (outlets) statt: groRere Verkaufsflaichen und steigende Kapitalintensitat
bei abnehmendem Personalbesatz.

Eine Studie des Frankfurter Handelsforschungsinstituts M + M Eurodata ergab, dalR 1997
auf die 10 groBten Handelsunternehmen in Europa 36,2 % des Gesamtumsatzes von
2.800 Mrd. ATS entfielen. 1995 waren es noch 31,2 %. Die Gruppe der zehn fliihrenden Un-
ternehmen wird dominiert von deutschen und franzésischen Filialunternehmen (mit Aus-



151

nahme Tescos, das britisch ist). Unangefochtener Spitzenreiter in Europa ist die deutsche
Metro-Gruppe, die 1997 einen Europa-Umsatz von 697 Mrd. ATS erzielte. Rang zwei in Eu-
ropa nimmt Intermarche ein. Rewe, die ihr européisches Engagement weiter ausgedehnt hat
und inzwischen in Italien, Frankreich, Spanien, Polen und Ungarn vertreten ist, liegt mit ei-
nem Umsatz von 402 Mrd. ATS auf Rang drei (vgl. Tabelle 53). Mit der Ubernahme von Billa
erreichte Rewe auf einen Schlag die Marktfihrerschaft im heimischen Lebensmittelhandel.
Betrachtet man ausschlieRlich die Food-Umsétze der gréfiten europdischen Unternehmen,
nimmt die Rewe-Gruppe mit ca. 300 Mrd. ATS Rang eins ein, gefolgt von Aldi mit
270 Mrd. ATS und Edeka mit 250 Mrd. ATS.

Tabelle 53
Die ,,Top-Ten“-Lebensmittelhdndler in Europa 1997
Rang Unternehmen | Stammiand Gesamtumsatz in
L N Mrd. ATS

1 Metro Deutschland/Schweiz 697

2 Intermarché Frankreich 432

3 Rewe Deutschland 402

4 Promodeés Frankreich 387

5 |Auchan .| Frankreich 351

6 Tesco GroRbritannien 341

7 Aldi Deutschland 337

8 Edeka Deutschland 327

9 Leclerc Frankreich 294

10 |Carrefour | Frankreich 286

Quelle: M+M Eurodata

1996 entfielen erst 17 % des Gesamtumsatzes auf Umsétze auBerhalb des jeweiligen
Stammlandes. Als mittelfristiges Ziel wird jedoch in vielen Strategiepapieren genannt, daR
kunftig die Halfte des Umsatzes aulerhalb des Stammlandes erzieit wird. Am meisten vor-
angeschritten ist die Internationalisierung beim franzésischen Handelskonzern Promodes:
37 % des Europa-Umsatzes werden auflerhalb Frankreichs erzielt. Die Nummer eins im eu-
ropdischen Lebensmittelhandel - die deutsch-schweizerische Metro-Gruppe - kommt auf
30 % Auslands-Marktanteil. Auf ebenfalls rund 30 % Auslandsanteil kommen mit Auchan
und Intermarché erneut zwei franzésische Firmen.

Deutliche Unterschiede in der Handelskonzentration zeigen sich nach Angaben von Euro-
data zwischen den verschiedenen nationalen Markten. Als Markte mit den héchsten Kon-
zentrationen gelten die skandinavischen Lander Norwegen, Schweden und Finnland sowie
Osterreich. Hier haben die funf umsatzstarksten Einzelunternehmen einen Marktanteil von
Uber 80 %. In der zweiten Gruppe halten die ,Top Five* mehr als zwei Drittel der Marktan-
teile. Dies sind z. Z. Luxemburg, Dénemark, Belgien und Portugal. Im Mittelfeld mit Markt-
anteilen der funf gréRten Unternehmen befinden sich Markte wie die Schweiz, Deutschland,
Frankreich, die Niederlande und Spanien. Die schwéchste Konzentration zeigen die Lander
Ungarn, Griechenland, Italien, Tschechien, die Slowakei und Polen.

15.5.4.1 Ursachen der Konzentration

15.5.4.1.1 Ursachen der Konzentration, hervorgerufen durch Verdanderungen auf der
Nachfrageseite

Die Ursachen der Konzentration, welche durch Verdnderungen auf der Nachfrageseite be-
wirkt werden, filhrt Hatz (1991, S.54) auf folgendes zuriick:
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1) Veranderungen der Verbrauchsgewohnheiten

Mit einer Stagnation der Nachfrage hat sich vor allem im Lebensmitteleinzelhandel der Wett-
bewerbsdruck auf die einzelnen Unternehmen erhéht, ein Wettbewerb, der auf Grund dieser
Entwicklungen auf der Nachfrageseite als Verdrédngungswettbewerb gefiihrt wird. Die hohen
Kosten der internen Rationalisierungsmafinahmen férdern zusétzlich die Konzentration auf
Unternehmensebene, aber auch in bezug auf die Standorte.

2) Steigende Mobilitat

Konkurrenz bzw. Wettbewerb im Handel ist eng an die raumliche Ausdehnung der Marktge-
biete (rdumliche Teilmérkte) gebunden. Die raumliche Ausdehnung des Absatzgebietes re-
sultiert aus der Bereitschaft oder dem Potential der Konsumenten zur Distanziberwindung.
Erhoht sich diese Bereitschaft oder dieses Potential, so vergroBert sich die raumliche Aus-
dehnung eines Teilmarktes. Bei einer gegebenen Anzahl von Betriebsstéatten vermehren sich
dadurch die Wahiméglichkeiten fur die Konsumenten. Dies fuhrt zu einer Auflésung raumli-
cher Monopole und zu einer Erhéhung der Wettbewerbsintensitat. Erfolgreiche Unternehmen
versuchen, auf die gednderten Anforderungen der Nachfrageseite zu reagieren und ihr
radumliches Monopol auszudehnen. Dies wird u.a. mittels der bekannten Wettbewerbsinstru-
mente, wie Schaffung gréflerer Verkaufsflicheneinheiten, Preisreduktionen, Sortimentsver-
breiterungen, Wahl verkehrsginstiger Standorte etc., erreicht. Der Einsatz dieser Mittel er-
fordert aber gleichzeitig einen erhéhten Kapitaleinsatz. Kleinere kapitalschwache Unterneh-
men, welche bislang unter dem Schutz des rdumlichen Monopols bestehen konnten, unter-
liegen in diesem Wettbewerb und scheiden aus dem rdumlichen Teilmarkt aus. Dadurch ver-
ringert sich die Zahl der Anbieter und somit die Wahiméglichkeit der Konsumenten - die In-
tensitat des Wettbewerbes wird wieder vermindert.

15.5.4.1.2 Ursachen fiir die internationale Konzentration

1) Durch den Wegfall der Grenzen in Europa, die Errichtung des gemeinsamen Binnen-
marktes und die zu erwartende Einfihrung einer gemeinsamen Wahrung wurde ein un-
gehinderter Waren- und Kapitalverkehr zwischen den einzelnen Landern erméglicht.

2) Die Offnung der Markte in Osteuropa und die Verbesserung der dort herrschenden wirt-
schaftlichen Verhéltnisse bringen Chancen und Entwicklungsméglichkeiten fur den Han-
del mit sich.

3) Das Einkaufsverhalten der europédischen Konsumenten gleicht sich immer mehr an und
wird daher homogener. Als Beispiel ist der Diskontmarkt zu nennen, der von Deutschland
aus Europa ,eroberte” und heute auch in Landern beliebt ist, wo er friher kaum zu finden
war (z.B. ltalien).

4) Fir Handelsunternehmen aus Landern mit einer hohen Wettbewerbsdichte ist es ein gro-
Rer Anreiz in Lander auszuweichen, in denen groRere Renditen zu erzielen sind.

5) Der Lebensmittelhandel reagiert durch seine Internationalisierung auf die Konzentration
der Nahrungsmittelindustrie. So erreichen die sieben gréfiten Lebensmittelproduzenten,
wie z.B. Unilever, Nestlé, Coca-Cola, Philipp Morris, etc. inzwischen das gleiche Umsatz-
volumen wie der gesamte westdeutsche Lebensmitteleinzelhandel. Die Sicherung der
Position auf dem Beschaffungsmarkt wird damit ein zentraler Antrieb fiir die Expansion.

6) Die Mdéglichkeiten zur Expansion sind fur die groRen Lebensmittelhandler begrenzt, da
die Marktanteile bereits sehr hoch sind. Eine Ausweitung ist daher nur durch eine Ver-
drangung anderer Mitbewerber méglich. Die andere Mdéglichkeit ware ein Ausweichen auf
andere Markte. Dies kann einerseits in Form einer Diversifikation geschehen, zum ande-
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ren geographisch verstanden werden. Die Diversifikation ist eine sehr schwierige Angele-
genheit, und auch fahrende Unternehmen hatten hier in der Vergangenheit einige Pro-
bleme (z.B. Rewe am Unterhaltungssektor). Das Ausweichen auf Mdarkte im Ausland
(geographische Sichtweise) ist eine gewinnversprechende Maglichkeit und wird deshalb
immer héufiger genutzt.

7) Die Moglichkeit, dal® korikurrierende Handler im Ausland Gewinne erzielen, die im Inland
gegen das eigene Unternehmen eingesetzt werden kénnen, flhrt zu einer gewissen Ei-
gendynamik, die die bedeutendsten Lebensmittelhéndler dazu veraniaRt, selbst auf den
auslandischen Mérkten tatig zu sein.

8) Viele junge Mitarbeiter mdchten selbst international tatig sein und unterstiitzen und be-
schleunigen daher den Prozef} der Internationalisierung.

15.5.4.2 Beschaffungsvarianten des Lebensmitteleinzelhandels fiir Frischobst und
-gemiise

Die Beschaffung des Lebensmitteleinzelhandels (LMEH) von Obst und Gemise ist durch
folgende zwei Varianten gepragt:

a) Beschaffung direkt vom Produzenten

Die Beschaffung direkt vom Produzenten Uber Ab-Hof-Verkauf, Bauernmérkte, Wochen-
mérkte etc. spielt fir den Lebensmitteleinzelhandel momentan noch eine untergeordnete
Rolle. Diese Methode der Beschaffung wird vor allem von Hard-Discountern (Lidl) praktiziert.
Aber auch viele Sparzentralen und z.T. auch Billa machen von dieser Méglichkeit Gebrauch.
Wichtig hierbei ist eine zuverldssige und prompte Lieferung mit entsprechenden Mengen.
Charakteristisch fir diese Beschaffungsart ist, dal biologisches Obst und Gemiise Uberpro-
portional vertreten ist.

Eine spezielle Form der Beschaffung direkt beim Produzenten ist die Vertragsproduktion.
Hierunter ist die spezielle Produktion von Frischobst und -gemUlse nach bestimmten Anbau-
richtlinien zu sehen. Zu Beginn der Saison wird mit den Produzenten ein Anbauprogramm
besprochen, auBerdem finden Uber das Jahr verteilt regelméaRige Feldkontrollen statt. Der
Produzent hat den Vorteil der Abnahmegarantie.

b) Beschaffung Uber Zwischenhéndler

Die Beschaffung des LMEH fir Obst und Gemuse iber Zwischenhéandler (Gro3handel, Er-
zeugergemeinschaften, Genossenschaften) hat die gréfRte Bedeutung. Fir die Vermarktung
von Frischgemuse ist die Erzeugerorganisation Marchfeld Gemdise in Raasdorf zustindig,
ein Zusammenschluf von 57 Landwirten, deren Schwerpunkt die Vermarktung von Zwie-
beln, Karotten und Kartoffeln ist, wahrend die Landwirtschaftliche Gemuseverwertung (LGV)
in Wien-Simmering und Raasdorf auf Salate, Radieschen, Gurken, Paprika, Tomaten, Karfiol
und Schnittiauch spezialisiert ist. Weiters wurde in der Steiermark eine von der EU aner-
kannte Erzeugerorganisation gebildet (Erzeugerorganisation Gemuse, Steiermark). Auf die
Vermarktung von Frischobst ist die Erzeugerorganisation Obst, Steiermark, spezialisiert.

15.5.4.3 Beschaffungsverhalten des Lebensmitteleinzelhandels fiir Frischobst und
-gemiise

In den USA wurde 1994 eine Studie durchgefihrt, die die Rolle der Einkaufer von Obst und
Gemtse untersuchte. Da die Verhéltnisse in den USA oft als vorauseilender Iindikator fiir die
zukuinftige Entwicklung in Europa gewertet werden kénnen, sind die Ergebnisse dieser Un-
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tersuchung auch fir den europdischen Markt héchst relevant. Die Studie beruhte u.a. auf
einer Umfrage bei Einkdufern von Obst und Gemiise, bei der 100 Einkdufer mitmachten.
Folgende Punkte werden fiir den européischen Markt in Zukunft von Bedeutung sein (nach
Ammann und Phan-huy 1996, S.73 f):*®

Die Bedeutung des Obst- und Gemisebereiches ist in den letzten Jahren hinsichtlich des
Anteiles an Umsatz und Verkaufsfidche, aber auch in seiner Bedeutung zur Positionierung
eines Untemehmens erstaunlich gewachsen. Es kann davon ausgegangen werden, daR die
Bedeutung des Obst- und Gemiisebereiches in den nichsten Jahren weiter wachsen wird.
Aus einer Liste mit wichtigen Kriterien beim Einkauf von Obst und Gemise wurde von
den Einkdufern bestmégliche Qualitat als allerwichtigstes Kriterium genannt. Der Preis
scheint erst etwa in der Mitte der Liste auf. Es ist Sache der Anbieter, im Gesprach mit
den Einkdufern herauszufinden, was bei der jeweiligen Supermarktkette unter Qualitat
verstanden wird - das kann sowohl GréBe und Ausférbung als auch méglichst geringer
Verlust oder garantiert guter Geschmack heien. Die Supermarktketten sind nicht Wil-
lens, Ware von schlechter Qualitdt neu zu sortieren und zu packen. GroRe Ketten sind
auch nicht bereit, fiir eine Preisreduktion von ihren Qualitatsstandards abzuweichen.
Einkaufer von Obst und Gemise halten nicht viel von Markennamen. Was ihnen jedoch
wichtig ist, sind hohe Qualitét, Konsistenz, starke Nachfrage, innovative Verpackung,
wettbewerbsfahiger Preis - also alles, was eine Marke bieten sollte. Es wird jedoch abge-
raten, viel Geld in den Aufbau einer Kundenmarke zu investieren. Auch sind die meisten
Supermarktketten negativ eingestelit gegeniiber Werbematerial am Verkaufspunkt. Viel-
mehr solite von Produzentenseite den Supermarktketten Hand geboten werden zum Auf-
bau und zur Pflege von Handelsmarken.

Grofle Ketten bevorzugen in der Regel auch gro3e Lieferanten, da kleine Anbieter meist
zuwenig groBe Volumina bieten kénnen, insbesondere um den Mehrbedarf wahrend einer
Aktion decken zu kénnen. Aber die wichtigsten Forderungen, die an die Lieferanten ge-
stelit werden, sind neben der genugenden Menge konstante Qualitat, guter Ruf und
Preisschutz® - Kriterien, die auch von kleinen Anbietern erfiilit werden kénnen. Es ist of-
fensichtlich auch nicht nétig, als Lieferant ein Vollsortiment bieten zu kénnen, denn Qua-
litdt, Saisongerechtigkeit und wettbewerbsfahiger Preis wurden als wichtiger erachtet als
ganzjahrige Lieferfahigkeit.

Einkdufer von Obst und Gemtise brauchen einige Wochen oder gar Monate, um ihre Ak-
tionen planen zu kénnen. Lieferanten, welche Stabilitat im Angebot und im Preis bieten
kénnen, werden eher berlcksichtigt.

Beziglich der Preisbildung kommt dem Produzentenpreis eine immer kieinere Bedeutung
zu. Viel wichtigere Kriterien in der Preisfestsetzung sind die lokale Marktsituation und
Lockpreise, um Kunden zu gewinnen. Lieferanten mit guten Kenntnissen von den lokalen
Marktverhéltnissen werden ihre Preise besser ansetzten kénnen.

Einkaufer von Obst und Gemiise verwenden immer mehr moderne Managementsysteme,
um den Erfolg ihrer Tatigkeit Uberprifen zu kénnen. Eine Folge davon wird eine intensive-
re, partnerschaftliche Zusammenarbeit zwischen Lieferanten und Einkaufern/Abnehmern
sein und den Austausch von Informationen, langfristiges strategisches Planen und beid-
seitiges Lernen, Antworten und Reagieren umfassen.

38

Die wichtigsten Ergebnisse dieser Studie wurden in Interviews auch mit Einkdufern fur Obst und Gemuse aus
dem &sterreichischen Lebensmittelhandel diskutiert. Diese bestétigten die Gultigkeit der nachfolgenden Aus-
sagen auch fir den heimischen Markt.

Unter Preisschutz wird eine Garantie des Abnehmers verstanden, einen vorher abgemachten Preis dem ak-
tuellen Tagespreis anzupassen, wobei die Anpassung meist nur nach unten gilt.
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Aus den Ergebnissen dieser Studie sowie aus den Interviews mit den Eink&ufern fur Obst
und Gemtuse des Osterreichischen LMEH kbnnen folgende Konsequenzen fiir die Anbieter
von Obst und Gemuse gezogen werden:

e Von den Einkédufern im Lebensmiitelhandel werden Wettbewerbsdruck (welcher durch den
Markteintritt von Lidl zusétzlich verschérft wird) und die daraus resultierende aggressive
Preispolitik als die wichtigsten Problembereiche genannt. Als Folge daraus wird ein enor-
mer Preisdruck auf die Lieferanten (Landwirte, Erzeugergemeinschaften, Genossenschaf-
ten) ausgetibt. Dem 4Rt sich nur Uber eine Zusammenfassung des zersplitterten Ange-
bots durch schlagkréftige Erzeugerorganisationen einerseits sowie durch professionelles
Marketing (Markenpolitik, Marktsegmentierungen, Werbung) anderseits entgegentreten.

e Die Konsumenten zeigen zwar eine erhéhte Kaufbereitschaft fir einheimische Ware,
doch wird von dieser auch erstklassige Qualitdt erwartet. Da die von den heimischen Pro-
duzenten angebotene Ware jedoch nicht immer von héchster Qualitét ist, (ein Einkaufer
sprach sogar davon, daft die dsterreichische Fleischqualitat die schlechteste der EU seil)
sind Qualitétssicherungskonzepte erstrebenswert. Daher kann sich so keine langerfristige
und fiir beide Seiten befriedigende Zusammenarbeit entwickeln.

¢ Im Hinblick auf Menge und Qualitit wére eine Spezialisierung der Erzeuger auf wenige
Gemiusearten wiinschenswert.

¢ Die vertikale Kooperation steht erst am Anfang. Daraus kénnte mehr Sicherheit bezliglich
des Preises und nachgefragter bzw. angebotener Menge sowohl fir den Erzeuger als
auch fiir den Abnehmer resultieren.

Wie diese Ausflihrungen zeigen, wird fir den traditionellen LMEH die Obst- und Gemiuise-
abteilung immer mehr zur ,Visitenkarte“. GemaR einer Studie von Nielsen, M+M Eurodata
und der LZ (Lebensmittelzeitung 1997), ist fir die Konsumenten die Qualitdt und die grole
Auswahl bei Obst und Gemiise sehr wichtig.*® Der traditionelle LMEH versucht sich dem
scharfen und grofteils tber die Preispolitik ausgetragenen Wettbewerb zu entziehen, indem
der Warenbereich Frischobst und -gemiise, der ja bei den Konsumenten eine besonders
positive Wertschatzung geniefit, in den Vordergrund gestellt wird.

Grundvoraussetzung fir einen langerfristig ausgerichteten Absatz von Obst und Gemiise
Uber den Lebensmittelhandel ist aber eine kontinuierliche Belieferung mit entsprechend gro-
Ren Mengen von gleichbleibender Qualitédt bei sehr genauen Sortierungen.

16.5.5 Zustelldienst und Versandhandel

Der Zustelldienst und der Versandhandel werden kinftig an Bedeutung gewinnen, die vom
Landwirt, Fachhandel, Lebensmittelhandel oder spezialisierten Zustellern (z.B. die Firma
,2Hausfreund”) aufgebaut werden kénnen. Nielsen schétzt, dal in den kommenden Jahren
der Zustelldienst des LMEH ca. ein Zehntel seines Umsatzes ausmachen wird, d.h. daf} der
Zustelldienst ein Umsatzpotential von rd. 14 Mrd. ATS aufweisen wird. Fur den Konsumen-
ten stellten der Zustelldienst und der Versandhande! eine bequeme Einkaufsmdglichkeit dar.
Auch geméaR eines Delphi-Szenarios des Wifi wird sich die Aktivitét rund um dieses Distribu-
tionsinstrument in den kommenden Jahren verstarken. Indikator daflir sind etwa die wach-
senden Umsétze von Tiefklihl-Heim-Zustellern. Die Studie geht aber auch davon aus, daR

4 In der Untersuchung wurden 4.500 haushaltsfithrende Personen lber die Starken und Schwichen des Le-
bensmittelhandels befragt. Das Aftribut ,hat eine sehr gute Qualitét bei Obst/Gemiise” erreichte auf einer 10-
teiligen Skala den Durchschnittswert neun, das Attribut ,grof3e Auswahl bei Obst und Gemiise* kam auf einen
Durchschnittswert von 8,6 (1 = Uberhaupt nicht wichtig, 10 = sehr wichtig).
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insbesondere im Bereich des téglichen Bedarfs die gewiinschten Produkte, und hier wieder-
um bei ,Inconvenient-products” wie Getrénkekisten, vermehrt die Zustellung an Bedeutung
gewinnen wird.

Im Lebensmittelhandel spielt der Zustelldienst bisher noch keine unmittelbar strategische
Rolle. Bei Spar schéatzt man, dal an die 500 Kaufleute ihren Kunden auch nach Hause lie-
fern (die meisten von ihnen unentgeltlich). Die Marketingzentrale der Nah&Frisch schitzt,
daB etwa jeder zweite Kaufmann in Sachen Hauszustellung aktiv ist. Als einziger Filialist
spielt der Zustelldienst seit kurzem bei Julius Meinl eine strategische Rolle. Julius-Meinl-
Kunden mit Kundenkarte erhalten einen Warenkatalog inklusive Preisliste. Bestellt werden
kann per Fax, Telefon und E-mail rund um die Uhr. Fir die Zustellung wird eine Gebuhr von
49 ATS verrechnet, die Preise der Waren sind deckungsgleich mit jenen in den Filialen. Die
BML-Gruppe stieg vor kurzem in den Warenvertrieb Giber Kabel-Fernsehen ein. Die Kunden
(das Projekt ist in der Einflhrungsphase und wird momentan nur in Maria Enzersdorf gete-
stet) kénnen rund 5.000 Produkte der Billa-Gruppe tber den interaktiven Teletext der ,Activ-
Text Vermarktungsgesellschaft’ bestellen. Erforderlich dafiir sind ein Telefon (flir den Kon-
takt mit der Voice-Box) und ein TV-Gerét mit Kabelanschiu und Fernbedienung.

Auch das Haushaltsbuch der RollAMA zeigt deutlich, daf® Direktzusteller wie Eismann oder
Bofrost im Kommen sind: 10,5 % des Umsatzes bei Tiefkiihigemiise entfallen bereits auf ,An-
dere”, das sind eben Firmen wie Eismann & Co., andere Zustelldienste und Tankstellen. Men-
genméfig entfallen auf den Bereich ,Andere” lediglich 1,7 %, was auf die héheren Preise der
Zusteller und Tankstellen zuriickzufuhren ist. Durch den Einstieg von Hofer in das Tiefkihi-
geschaft, wird der LMEH mit weiteren Umsatzeinbuflen zu rechnen haben. Obwoh! der
Markt fur Tiefkthlkost sich noch in einer Wachstumsphase befindet, hei3t das nicht, daf
auch der Marktanteil des LMEH wéachst. Denn vor allem auch im Bereich Obst und Gemise
ist festzustellen: der klassische LMEH wachst nicht mehr. Das Wachstum findet primar au-
Rerhalb des traditionellen LMEH statt, namlich bei Zustelldiensten, Tankstellen und Hofer.

15.5.6 Tankstellenshops

Eine immer groRere Bedeutung im Lebensmittelabsatz nehmen die Tankstellenshops ein.
Obwonhli die Zahl der Tankstellen ricklaufig ist, nimmt die Zahi der Tankstellenshops zu (sie-
he Abbildung 61).

Waren es 1994 noch 1.500, wuchs die Zahl 1996 bereits auf Gber 1.900 an. 1997 wurden in
Osterreich 2.775 Tankstellenshops verzeichnet. Rudolf Brejer, der Shop-Verantwortliche von
Aral, rechnet, da® bis zum Jahr 2000 von den jetzigen 3500 Tankstellen ca. 2000 bis 2500
Ubrigbleiben werden. Aral wird bei seinen 150 Standorten, zu einem Drittel Stores (Uiber
70 m? Verkaufsflache), zu einem Drittel Mini-Mérkte (bis 70 m? Verkaufsfliche) und zu einem
Drittel reine Tankstellen haben.

1997 setzten die Tankstellenshops 7,3 Mrd. ATS um, was ca. 5 % des Umsatzes des LMEH
entspricht. 1995 hielten die Tankstellenshops noch bei 1 % bis 2 % am Gesamtumsatz des
LMEH (1995: 143,2 Mrd. ATS), bis ins Jahr 2000 rechnet man mit 8 %.*' In Osterreich wer-
den laut RegioPlan Consulting bereits 50 % des ,Convenience“-Umsatzes von Tankstellen-
shops erwirtschaftet. Des weiteren kommt fast ein Drittel des Gesamtumsatzes der Tank
stellen aus dem ,Convenience’-Bereich. GemaR einer Nielsen-Erhebung zahlen Getranke
mit knapp 50 % zu den wichtigsten Umsatzbringern bei Tankstellen. Die Umsatzaufteilung
nach Produktgruppen faut Nielsen ist aus Abbildung 62 ersichtlich.

“  Es ist anzumerken, daB die Tankstellenshops nicht in diesen 143,2 Mrd. ATS Umsatz von Nielsen enthalten
sind. Nielsen erfal3t die Tankstellenshops im Bereich des ,Impulsartikeleinzelhandels"
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Abbildung 61

Entwicklung der Anzahl der Tankstellenshops
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Abbildung 62

Umsatzaufteilung der Tankstellenshops nach Produktgruppen in %
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In Deutschland wird laut BP-Vorstand Dr. Uwe Franke das Kraftstoffgeschaft im Verhaltnis
zu den Shops weiter zurtickgehen. Das Tankstellengeschaft hat sich in seiner Angebots-
struktur erheblich gewandelt. Diese Entwicklung wird weitergehen. Der Mineralélkonzern kiin-
digte deshalb , noch gréere Stationen mit noch gréReren Shops und noch mehr Service* an.
An BP-Grofstationen hat sich der Anteil des Shopgeschéftes am Gesamtertrag des Pach-
ters von 15 % auf heute fast 50 % verdreifacht und wird weiter steigen. Rund 14 Mrd. DM
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des 30 Mrd. DM grof3en ,Convenience"-Marktes entfallen nach Darstellung der BP auf Tank-
stellen-Shops. Sie wirden nicht mehr nur von den Autofahrern aufgesucht, sondern auch
zunehmend von den Anwohnern zum Einkauf. Laut Analysen sind dies taglich 800 Kunden,
von denen heute schon 40 Prozent nur zum Einkaufen kommen. Nur jeder dritte besucht die
Station ausschlieBlich zum Tanken (Lebensmittelzeitung im Internet hitp://www.|z-net.de/)

Der Grund flr das rasante Wachstum der Tankstellenshops liegt vor allem im Zeitfaktor. Die
knappe Kapazitat ist bei vielen Konsumenten heute die Zeit. Daher kommen Tankstellen, bei
denen nicht nur Treibstoff, sondern auch Lebensmittel verkauft werden, diesem Aspekt voll
und ganz entgegen. Diejenigen Konsumenten, deren Zeit knapp ist und die Uber entspre-
chende Liquiditat verfigen, sind auch bereit, fiir die erworbenen Produkte einen etwas hohe-
ren Preis zu bezahlen.** Ein weiterer Vorteil von Tankstellenshops gegeniiber dem LMEH
sind die langen Offnungszeiten, obwohl 80 % der Einkdufe wahrend der gewdhnlichen Off-
nungszeiten getétigt werden. In diesem Zusammenhang hat die Entscheidung des Oberen
Gerichtshofes, dall der Verkauf von Molkerei- und Frischeprodukten nur wahrend der ubli-
chen Ladenéffnungszeiten erlaubt ist, auf Unversténdnis gestoRen. Festzuhalten bleibt aber
ferner, dal} der Bereich Molkerei- und Frischeprodukte (also auch Obst- und Gemuse) in den
Tankstellenshops ein wachsendes Segment sind und fir den zuklinftigen Vertrieb von Obst,
Gemuse und Folgeprodukten von Bedeutung sein werden.

Die Belieferung der Tankstellenshops wird von Lekkerland AG und Shop Top Service (ber-
nommen. Die Lekkerland AG hat sich bereits als wichtiges Bindeglied zwischen Markenarti-
kelindustrie, den GroRhandiern und den Mineraldlfirmen etabliert. Obst und Gemise wird
wegen der hohen Verderblichkeit von Lekkerland nicht angeboten. Diese Liicke schlielt das
Shop Top Service von Wedl|, Pfeiffer und Kiennast, die in der Zentralen Einkaufsvereinigung
(ZEV) zusammengeschlossen sind. Das Shop Top Service ist auf Frischeprodukte (Obst,
Gemtuse, Milch und Mopro sowie Wurstwaren) spezialisiert.

15.5.7 Trends im Lebensmittelhandel

Der klassische Lebensmittelhandel wird durch neue Vertriebsformen zunehmend konkurren-
ziert werden. Marktanteilsverluste werden daher die Folge sein. Fir die kinftige Entwicklung
des Lebensmittelhandels lassen sich folgende Trends prognostizieren:

¢ Home Delivery Service (Zustelldienste)

Bis zum Jahr 2005 werden ca. 15 % des Einzelhandelsumsatzes Uber die Hauszustellung
erwirtschaftet werden. Dies hat seine Ursache im Trend zu mehr ,Convenience" und dem
des subjektiven Zeitmangels der Konsumenten sowie in der Mdglichkeit der ékologisch ori-
entierten Zustellsysteme (extrem sparsame Kraftfahrzeuge). Zuséatzlich bewirkt die soziode-
mographische Entwicklung, daf® immer mehr &ltere Menschen den Zustelldienst in Anspruch
nehmen werden. Ein weiterer Antrieb fir diese Entwicklung liegt im psychologischen Kauf-
verhalten der Konsumenten, da diese Dienstleistung in den nachsten Jahren auch zum Sta-
tussymbol avancieren wird. Luxus wird dann vornehmlich Uber die Dienstleistung und erst
sekundar Gber die Produkte deklariert.

42 Auch hier spiegelt sich der gesellschaftspolitische Trend wider, bei dem eine Zunahme der Ober- und Unter-
schicht und ein Riickgang der Mittelschicht zu beobachten ist. Der Oberschicht, deren knappes Gut die Zeit
ist, kommen Tankstellenshops sehr entgegen. Fiir sie spielt der etwas héhere Preis im Vergleich zur Zeiter-
sparnis keine Rolle. Der Unterschicht, deren knappes Gut das Geld ist, ist der Einkauf auf der Tankstelle auf
Grund des Preises zu teuer. Filr Betreiber von Tankstellenshops ist die Unterschicht aber ohnehin keine po-
tentielle Zielgruppe.
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¢ Preisagenturen

Durch die Einfuhrung des Euro im Jahr 2002 werden die Preise beim Kauf der Produkte
leichter vergleichbar und transparenter. Preisagenturen werden bei Produkten ,Cash-Vor-
teile" bieten kénnen, d.h. dall gegen eine Provision dem Kunden der giinstigste Preis ermit-
telt wird. Dies bringt eine Verschérfung des Preiswettbewerbes mit sich, was wiederum die
Notwendigkeit eines USP (Unique-selling-proposition = einzigartiges Verkaufsargument) mit
sich bringt (siehe Kapitel 18).

¢ Diskonter

Durch den gesellschaftspolitischen Trend der abnehmenden Mittelschicht bei gleichzeitiger
Zunahme der ,reicheren” und ,drmeren“ Schicht (siehe Kapitel 6) werden auch die Diskonter
profitieren. Diese zeichnen sich momentan durch eine konsequente Aufwertung (trading up)
aus. So werden die Filialen baulich attraktiver, das Sortiment wird erweitert (Hofer fiihrt z.B.
jetzt auch TK-Produkte), der Nichtnahrungsmittel-Sortimentsanteil wachst, und auch die
Werbung bessert das Image der Diskonter auf. Auch die A- und B-Schicht nutzen gezielt
den Diskonter als Einkaufsquelle, um zum einen dem Trend zur selektiven Bescheidenheit
zu entsprechen und zum anderen das-,Schndppchenkauferlebnis* zu befriedigen.

¢ Lange Offnungszeiten

Lange Offnungszeiten werden fiir den Handel unumgénglich sein, da dies die Konsumenten
fordern. Des weiteren haben jene Vertriebsformen, die laufend Marktanteile gewinnen (z.B.
Tankstellenshops), sieben Tage pro Woche rund um die Uhr ge6ffnet. Der Handel wird sich
diesem Trend nicht verschlieRen kdnnen.

Verlangerte Offnungszeiten werden vor allem dann von den Kunden in Anspruch genommen
werden, wenn der Branchenmix offen haltender Geschéfte funktioniert. Einkaufszentren
(Shopping-cities”) und Einkaufsstralen haben hier die héchste Attraktivitdt. Dem Trend des
,Erlebniseinkaufs” wird dadurch Rechnung getragen.

o Geringere Einkaufsfrequenz, aber gr68ere Mengen pro Einkauf

Das Einkaufsverhalten der Osterreicher (Européer) wird sich dem amerikanischen annéhern,
d.h. es kann davon ausgegangen werden, dafl immer weniger Konsumenten taglich Le-
bensmittel ohne Verwendung eines PKW’s einkaufen werden, sondern dal} der einmalige
wdchentliche Grofeinkauf (vornehmlich am Wochenende) mit dem eigenen PKW an Be-
deutung gewinnt.

s Peripheriestandorte

Bei einer Analyse des Konsumentenverhaltens félit auf, dal® die Kunden verstarkt Einkaufs-
zentren an der Peripherie nutzen, wahrend Stadte immer mehr an Attraktivitat verlieren. So
verlor Linz 1995 zwei Mrd. ATS Umsatz an die Peripherie.

Die Konsumenten legen - in Zeiten der Sparpakete - besonderes Augenmerk auf Nebenko-
sten (z.B. Parkgebihren). Des weiteren sind die Erlebniswirkung und Ausprégung des ,Con-
venience“-Grades sehr bedeutsam. Die Einkaufszentren an der Peripherie haben es ver-
standen, ein Dreieck zu schaffen, bei dem den Kunden keine Nebenkosten anfallen, der Er-
lebniswirkung durch Schaffung einer entsprechenden Atmosphére Rechnung getragen wird
und ein hdherer Grad an ,Convenience” geboten wird.
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o Bargeldloser Einkauf

Der Trend zum bargeldlosen Einkauf ist in Europa uniibersehbar. Wahrend in den USA die-
se Entwicklung bereits abgeschlossen ist, kann flir Europa prognostiziert werden, daR im
Jahr 2005 nur mehr wenige Kunden im Geschéft bar bezahlen werden. Des weiteren fordern
die Konsumenten auch ein attraktives Zahlungsziel. Wahrend bei Tankstellenshops die bar-
geldlose Bezahlung bereits implementiert ist, ist dieses Angebot im klassischen Handel mo-
mentan noch ein Differenzierungskriterium gegentber den Mitbewerbern und Teil einer Mar-
ketingstrategie. Alle in Osterreich und Europa vertretenen Lebensmittelhandler werden sich
diesem Trend jedoch nicht verschlieRen kénnen.

¢ Verdrangungswettbewerb

Der Wettbewerbsdruck im Lebensmittelhandel ist enorm, und diesem wird durch verschie-
dene Strategien versucht zu entgehen. Zum einen wird durch eine gezielte Marktdurchdrin-
gung probiert, den Markt mit den bestehenden Sortimenten auszuschépfen. Dies bedeutet,
dal® Marktanteile nur dann gewonnen werden kénnen, wenn man dem Mitbewerber welche
abnimmt. Dies bedeutet auch eine Erhéhung des Verdrangungswettbewerbes, bei dem es
entscheidend sein wird, unternehmerisch denkende Mitarbeiter zu haben. Wer ,Dienst nach
Vorschrift’ macht, wird zu den Verlierern zéhlen. Zum anderen wird aber auch versucht,
durch eine Markterweiterungsstrategie, Marktanteile im Ausland zu gewinnen. So kénnen
eventuelle Verluste am heimischen Markt aufgefangen werden (z.B. verliert ,BauMax" als
Marktfihrer bei den Bau- und Gartenmarkten in Osterreich durch neue Marktteilnehmer
(beispielsweise Hornbach, Obi, Praktiker) Marktanteile; im Ausland (Osteuropa) kénnen
durch diese Expansionsstrategie jedoch Markte erobert werden). Eine weitere Méglichkeit
stellt die Sortimentserweiterung im Handel dar (Produkt-Sortiments-Erweiterungsstrategie).
Im Lebensmittelhandel ist dies der konsequente Ausbau des Bereiches der Nicht-Nah-
rungsmittel (z.B. Optik, Fotografie).

¢ Kundenpflege, Kundenkarten und Kundenclubs

Die Kundenpflege wird ein sehr wesentliches Instrument fur den Erfolg am Markt sein. Wah-
rend sehr viele Unternehmen den Grofiteil des Werbebudgets momentan noch in die Neu-
kundenakquisition investieren, wird die Pflege der bestehenden Kunden in Zukunft sehr an
Bedeutung gewinnen. Diese Methode ist sehr effizient und auch wesentlich billiger als die
Neukundenakquisition. Diese wird dann erst in zweiter Linie nach der Kundenpflege einge-
setzt werden. Als Instrument fir die Kundenpflege wird es Kundenkarten, Treuekarten und
Kundenclubs geben, die attraktive Vorteile fir Stammkunden mit sich bringen. Ein zentrales
Problem bei der Pflege bestehender Kunden, ist die Sterberate. Daher wird es fir die Unter-
nehmen wichtig sein, ein aktives Jugendmarketing zu betreiben, denn die Jugend hat auch
eine Magnetwirkung auf ditere Zielgruppen.

o Mehr Attraktivitdtsfaktoren

Um zukiinftig den nachhaltigen Erfolg am Markt zu sichern, wird es notwendig sein, immer in
neue Attraktivitatsfaktoren zu investieren. Es ist essentiell, die Attraktivitdtsfaktoren zu pfie-
gen bzw. neue zu schaffen. Diese missen nicht unbedingt teuer sein und kénnen durch Ko-
operationen finanziert werden.
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¢ Instore-Marketing

Bei Fast-Moving-Consumer-Goods (FMCG) wird ein Grofteil der Kaufentscheidungen
spontan am POS (Point of Sale) getroffen. Daher gewinnt das Instore-Marketing an Bedeu-
tung. Darunter sind MaRnahmen zu verstehen, die am POS eine verkaufsférdernde Wirkung
haben (gute Beleuchtung und Positionierung, stimulierende Einkaufsatmosphére, kreative
Verkaufsforderungsideen, individuelle Kundenpflege). Wichtig ist dabei, daR nur jene Aktivi-
taten von Nutzen sind, die nicht nur eine kurzzeitliche Absatzsteigerung bewirken, sondern
langfristig Kunden in den Handelsbetrieb bringen.

15.5.8 Szenario: Der 6sterreichische Lebensmittelhandel im Jahr 2010

Im folgenden wird versucht, die Auswirkungen der wirtschaftlichen, politischen und gesell-
schaftlichen Integration Europas sowie die damit verbundene Internationalisierung und Glo-
balisierung auf den dsterreichischen Lebensmittelhandel zu prognostizieren. Es werden drei
mégliche Szenarien aufgestellt, nAmlich ein optimistisches, ein pessimistisches und ein rea-
listisches. Diese drei Szenarien gehen von unterschiedlichen Auspragungen der folgenden
Variablen aus:

o der politische, gesellschaftliche und wirtschaftliche Anpassungs- und Homogenisie-
rungsprozeR in Europa

¢ die fortschreitende Urbanisierung
die Homogenisierung des Ernahrungs- und Beschaffungsverhaltens der Europaer

e die Verschiebung zwischen den Distributionskanalen (Direktvermarktung, Gastronomie,
Lebensmitteleinzelhandel, Tankstellenshops)

o die Veranderung der Marktanteile der in Osterreich titigen Lebensmitteleinzelhandler.

Die tatsachliche Entwicklung wird innerhalb des ,Zukunftstrichters” erfolgen, den das optimi-
stische und das pessimistische Szenario aufspannen. Aus heutiger Sicht ist das Eintreten
des realistischen Szenarios am wahrscheinlichsten.

15.5.8.1 Pessimistisches Szenario

Das pessimistische Szenario geht von einem sehr schnell fortschreitenden politischen, ge-
sellschaftlichen und wirtschaftlichen europédischen Anpassungs- und Urbanisierungsproze
aus, sowie von einer raschen Homogenisierung des europdischen Erndhrungs- und Be-
schaffungsstils, einer starken Verschiebung zwischen den Distributionskanalen und einer
weiteren Veranderung der Marktanteile der in Osterreich titigen Lebensmitteleinzelthandler
zugunsten der ,Big Players®.

Im Jahr 2010 gibt es sehr viele Gemeinden (ca. 500) ohne Nahversorger, und nur wenige
Landwirte konnten sich bei der Direktvermarktung profilieren, da die ,Amerikanisierung” des
Einkaufsverhaltens es mit sich brachte, daR die Konsumenten nur mehr einen einmaligen
wochentlichen GroBeinkauf tatigen und dafir auch gerne viele Kilometer mit dem eigenen
PKW zum néachstgelegenen Lebensmitteleinzelhédndler zurlicklegen. Lebensmittel werden
fast nur noch bei den groRen Lebensmitteleinzelhdndlern, bei Tankstellenshops und in der
Gastronomie gekauft. Die Tankstellenshops profitieren davon, daf viele Konsumenten auf
Grund der Zeitersparnis (schnell tanken und einkaufen, oft auch nur einkaufen) die wesent-
lich héheren Preise akzeptieren. Die Bedeutung der Gastronomie steigt auf Grund der
wachsenden Bedeutung des AuRer-Haus-Konsums, vor allem die Fast-food-Ketten verfligen
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Gber eine groRe Anzahl von Filialen. In Osterreich ist die Konzentration im Lebensmittelein-
zelhandel stark vorangeschritten, es gibt nur mehr finf verschiedene Héndler, namlich BML
(Billa, Merkur, Mondo), Spar, Adeg (inkl. Contra), Hofer und Lidl. BML und Spar haben ge-
meinsam einen Marktanteil von 90 % (Hofer und Lidl sind nicht im Handelspanel von Nielsen
inkludiert). Der Preisdruck auf Lieferanten ist enorm.

15.5.8.2 Optimistisches Szenario

Das pessimistische Szenario geht von einem geméchlich fortschreitenden politischen, ge-
selischaftlichen und wirtschaftlichen europdischen Anpassungs- und Urbanisierungsprozef
aus, sowie von einer langsamen Homogenisierung des européischen Erndhrungs- und Be-
schaffungsstils, kaum einer Verschiebung zwischen den Distributionskanélen und kaum ei-
ner Verdnderung der Marktanteile der in Osterreich titigen Lebensmitteleinzelhandler zu-
gunsten der ,Big Players*.

Im Jahr 2010 gibt es in Osterreich ca. 250 Gemeinden ohne Nahversorger. In diesen Ge-
meinden konnten sich sehr viele Landwirte tber die Direktvermarktung eine neue Existenz-
grundlage schaffen. Viele Konsumenten nutzen zudem die Méglichkeit, im Rahmen des Ein-
kaufs beim Landwirt, den Bauernhof zu erkunden und zu inspizieren. Zusétzliche Attraktio-
nen, wie z.B. ein Streichelzoo fiir Kinder, machen das Einkaufen am Bauernhof zum Erleb-
nis. Sehr viele regionale Spezialitdten aus Osterreich sind in den Regalen des Lebensmittel-
einzelhandels und auf den Speisekarten der Gastronomie zu finden. In Osterreich ist die
Konzentration im Lebensmitteleinzelhande! groB3, aber nach wie vor sind BML, Spar, Adeg,
Zielpunkt (inkl. Magnet), ZEV, Hofer und Lidl in Osterreich tatig. Die Profilierung der Le-
bensmitteleinzelhdndler erfolgt Gber die Qualitatspolitik, lediglich bei den Hard-Discountern
Hofer und Lidl ist die aggressive Preispolitik vorrangig. BML und Spar haben gemeinsam
einen Marktanteil von 60 %, Adeg und Zielpunkt konnten sich gut am &sterreichischen Markt
behaupten. Tankstellenshops haben eine gute Position beim Vertrieb von Lebensmitteln, sie
werden jedoch nur von sehr gut verdienenden Gesellschaftsgruppen (A-Schicht) frequen-
tiert.

15.5.8.3 Realistisches Szenario

Das realistische Szenario geht von einem fortschreitenden politischen, geselischaftlichen
und wirtschaftlichen européischen Anpassungs- und Urbanisierungsprozef’ aus sowie von
einer Homogenisierung des europdischen Erndhrungs- und Beschaffungsstils, einer Ver-
schiebung zwischen den Distributionskanalen und einer Veranderung der Marktanteile der in
Osterreich tatigen Lebensmitteleinzelh&ndler zugunsten der ,Big Players*.

Im Jahr 2010 gibt es in Osterreich ca. 250 Gemeinden ohne Nahversorger. In diesen Ge-
meinden konnten sich einige Landwirte Uber die Direktvermarktung eine neue Existenz-
grundlage aufbauen. Konsumenten, denen Umwelt- und Naturschutz sowie die Unver-
falschtheit und Naturbelassenheit der Lebensmittel sehr wichtig sind, machen Gebrauch von
den Direktvermarktungsaktivitdten einiger Landwirte. Die GroRe dieses Marktsegments kann
auf ca. 15 % quantifiziert werden. Sehr stark im Erndhrungstrend liegen ,Convenience’-
Produkte und Spezialitdten (Ethnic-food). Die ,Convenience“-Produkte stammen nur zu ei-
nem geringeren Teil aus Osterreich, der GroRteil stammt von multinationalen Konzernen.
Ethnic-food stammt ebenfalls groBteils nicht aus Osterreich, regionale Spezialitdten stellen
einen attraktiven Nischenmarkt dar. Der Verdrangungswettbewerb im heimischen Lebens-
mitteleinzelhandel ist sehr hart, BML, Spar, Adeg, Hofer und Lidl sind in Osterreich vertreten,
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wobei Spar das einzige 6sterreichische Unternehmen ist. BML und Spar haben gemeinsam
einen Marktanteil von ca. 75 %. Tankstellenshops machen einen Umsatz von ca. 15
Mrd. ATS, was etwa 9 % des Umsatzes des Lebensmitteleinzelhandels (ca. 180 Mrd. ATS
Umsatz im Jahr 2010) ausmacht.

Darstellung 1 zeigt eine zusammenfassende Darstellung der drei Szenarien.

Optimistisch | Pessimistisch | Realistisch

Politischer, gesellschaftlicher und wirt-|langsam sehr schnell fortschreitend
schaftlicher HomogenisierungsprozeB in

Europa

Urbanisierung langsam sehr schnell fortschreitend
Homogenisierung des Erndhrungs- und Be-|langsam sehr schnell fortschreitend

schaffungsverhaitens in Europa
Verschiebung zwischen den Distributions- kaum eine Ver- |deutliche Ver- |Erkennbare

kandlen schiebung schiebung Verschiebung
Bedeutung der Distributionskandle DV: grof DV: gering DV: mittel
LMEH: enorm LMEH: enorm  |LMEH: enorm
TS: mittel TS: grod TS: grofy
Gastro: grof3 Gastro: enorm | Gastro: grot |
In Osterreich titige Lebensmitteleinzel-|BML, Spar, Adeg | BML, Spar, BML, Spar, ?
handler (Contra), Ziel- Adeg (Contra), |Adeg (Contra), |
punkt (Magnet), |Hofer, Lidl Hofer, Lidl :
Hofer, Lidl
Marktanteil der Handler BML plus Spar: | BML plus Spar: |BML plus Spar:
60 % 90 % 75 %

DV = Direktvermarktung, LMEH = Lebensmiiteleinzelhandel, TS = Tankstellenshops, Gastro = Gastronomie
Quelle: eigene Darstellung

15.6 SchluBbemerkungen und Folgerungen

Betrachtet man die Geschichte des Lebensmittelhandels, so féllt auf, da der Faktor Zeit
schon immer das entscheidende Element bei seiner Entwicklung war. Einst dominierte der
,Greiller, der Gemischtwaren- und spéater der Kolonialwarenhéandler das Marktgeschehen.
Der GreiBler selbst war eine innovative Revolution, wie spater die Supermarkte, Verbrau-
chermarkte und Tankstellenshops, denn er verdrangte das Bestehende, namlich den Markt-
platz und eroberte einen Wirtschaftssektor. Der Vorteil des Greilllers war sein geballtes Sor-
timent. Man konnte alle benétigten Waren mit einem Kauf- und Bezahlungsakt beschaffen.
Der Marktplatz, auf dem viele Anbieter tatig waren, bot zwar ein Erlebnis, aber der Einkauf
war sehr zeitaufwendig. Der Wettbewerbsvorteil des Greilllers (seine strategische Erfolgsposi-
tion, SEP) war also der Zeitvorteil, die ,Convenience" unserer GroReltern, die daflr auch
bereit waren, ein wenig mehr zu bezahlen. Lange Zeit dominierte diese Form des Lebens-
mittelvertriebes, bis die ersten Selbstbedienungs-Laden und Supermarkte auftauchten.

Das Auftreten der Selbstbedienungs-Laden und Supermarkte fihrte zu einem gewaltigen
Ruckgang der Greiller (,GreiRlersterben®). DaR die Greilller bis heute aber existieren, liegt
daran, dal sie die Marktnische ,Zeit* zwar verloren haben (die heutigen Super- und Ver-
brauchermérkte bieten ja nicht nur Lebensmittel, sondern auch viele andere Artikel wie
Haushaltsgerate, Textilien, Unterhaltungswaren etc. an, was gegeniber dem Greilller eine
Weiterentwicklung des Aspektes Zeiteinsparung war), aber eine andere Nische nach wie vor
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besetzt halten: ,Nachbarschaft®. Die weiter entfemten Supermarkte und Selbstbedienungs-
Laden haben gegeniiber den Nachbarn der GreiBler den Nachteil der zeitaufwendigen ,An-
reise“. Fur kleine Einkdufe, die nur der Beschaffung von Lebensmitteln dienen, ist dieser
Nachbarschaftsvorteil von entscheidender Bedeutung und ist die heutige strategische Er-
folgsposition (SEP) der Greiller. Des weiteren kénnen Greilller auch durch Hauszustellun-
gen erhebliche Gewinne schreiben. Die rdumliche Mobilitat der Verbraucher auf Grund der
Einfiihrung der Kraftfahrzeuge brachte eine neue Form des Handels: kunstlich geschaffene
Agglomerationen. Diese Einkaufszentren (z.B. Shopping City Std, Donauzentrum) haben -
wie die Geschichte des Handels zeigt - den entscheidenden Wettbewerbsfaktor Zeit. ver-
bunden mit der raumlichen Mobilitét (solche Agglomerationen liegen in der Regel am Stadt-
rand) der Konsumenten genutzt. Denn obwohl die Anreise oft eine Stunde in Anspruch
nimmt, ist dennoch eine Zeitersparnis der Konsumenten zu erwarten, da das groRe Sorti-
ment auf begrenztem Raum es erméglicht, innerhalb kurzer Zeit die unterschiedlichsten Arti-
kel zu erwerben. Weiters bieten diese Einkaufszentren die Moglichkeit des ,Bummelns* und
~window-shoppings”, was dem Erlebnisaspekt gerecht wird. Die raumliche Mobilit4t der Kon-
sumenten brachte fir den Handel aber auch einen ,unerwarteten Gegner: die Tankstel-
lenshops. Der Hauptbonus dieser Shops ist wieder einmal die Zeitersparnis. Der Wettbe-
werbsfaktor Zeit dominierte seit jeher die Geschichte des Handels. Die Tankstellenshops
schreiben in diesem Sinne ein weiteres Kapitel der Handelsgeschichte.

Die Entwicklung des Lebensmitteleinzelhandels (LMEH) hat fiir die Landwirtschaft umfang-
reiche Konsequenzen. Die horizontale und vertikale Kooperation sollten geférdert und for-
ciert werden. Horizontale Kooperationen im Sinne von Erzeugergemeinschaften stellen si-
cher eine Méglichkeit dar, um gegenliber dem LMEH als ebenbiirtiger Marktpartner aufzu-
treten. Die umfangreichen Férdergelder der EU bieten einen zusatzlichen Anreiz, diesen
Schritt zu wagen, da gerade dadurch in der Griindungsphase einer Erzeugerorganisation
das Risiko eines vorzeitigen Konkurses reduziert wird. Damit eine solche Erzeugerorganisa-
tion am Markt erfolgreich ist, miissen aber viele Faktoren beachtet werden. Zu ihnen zahlen
u.a. die Auswahl des geeigneten Managements und Personals, die unbedingte VertaRlichkeit
der beteiligten Landwirte punkto Qualitat, kontinuierliche Lieferung und unternehmerisches
Denken, eine MindestgréRe der Erzeugergemeinschaft sowie die stindige Beobachtung des
Konsumentenverhaltens und der Ernahrungstrends, denn die entscheidenden Fragen im
Marketing sind: ,Was will der Konsument?“ und: ,Kann ich ihm das bieten, was er will?“. Die
Kooperation in Erzeugergemeinschaften bietet die Grundlage fiir die Vernetzung von Erzeu-
gungs- und Vermarktungsleistungen und damit die Voraussetzung zum Aufbau integrierter
Produktions- und Vertriebssysteme auf vertraglicher Basis, innerhalb derer Kostensen-
kungspotentiale realisiert werden kénnen. Sehr wichtig ist, dal bei horizontalen Kooperatio-
nen das Privateigentum geschitzt wird, um nicht LPG's (Landwirtschaftliche Produktions-
gemeinschaften) nach kommunistischem Vorbild entstehen zu lassen. Um noch schlagkraf-
tiger am Markt agieren zu kdnnen, bietet sich auch die vertikale Kooperation an. Eine solche
kann z.B. in Form von ,strategischen Allianzen“, wie sie in der Industrie schon seit langem
praktiziert wird, erfolgen. Iim landwirtschaftlichen Bereich ist das Konzept ,Pro Landschaft"
eine erfolgreiche Form einer strategischen Allianz. Die Vorteile fur beide Seiten liegen auf
der Hand: Der Lieferant hat fir eine bestimmte Menge mit bestimmter Qualitit und be-
stimmtem Preis eine Abnahmegarantie, wahrend der Verarbeiter (z.B. Backer, Fruchtsaftbe-
trieb etc.) die Sicherheit hat, die ausgemachte Menge der Ware mit entsprechender Qualitat
und vereinbartem Preis punktlich zu erhalten. Diese Vorteile bringen aber natirlich auch
Pflichten fur den Landwirt mit sich, ndmlich (wie bei der horizontalen Kooperation) pinktliche
und verlalliche Lieferung der Rohware in entsprechender Menge. Solche Kooperationen
kénnen nur dann erfolgreich sein, wenn alle beteiligten Partner den Vertrag ,auf Punkt und
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Beistrich” einhalten. Sollte dies gelingen, dann kann man auch dem so méchtig scheinenden
Handel selbstbewuRt entgegentreten, denn auch der LMEH ist von einem Faktor abhangig:
dem Konsumenten. Der Konsument bestimmt das Marktergebnis einer jeden Unterneh-
mung, und nur durch die sténdige Beobachtung der Konsumentenwiinsche und deren Erfiil-
jung kann man heute am geséttigten Markt fur Lebensmittel bestehen. AbschlieRend ist in
Abbildung 63 ein Portfolio dargestellt, welches die unterschiedlichen Handlungsalternativen
bei differenzierten Machtverhditnissen des Handels und der Lieferanten aufzeigt. Die aktuelle
Situation entspricht der des ,Retailer is dominant’ (Handler dominiert das Marktgeschehen).

Abbildung 63: Portfolio Handel - Industrie

H’ '
Supplier Supplier
_ strong brand i strong brand
unique product 3 complex & new products
complex & new products quality
Supplieris | consistent quality [ Supplier-
a dominant | retailer tension
= ~ ;
o] — Retaller = Retailer
o
©
% small stores scale - high buying power,
&3 point of pick up high market share
- relationships
@ shopping environment
& Supplier faces heavy competition Suppller
3
(2] local brand = retailer own fabel
many sources 4
commodity product g
Channel warfare | " Unique products Retaller is
dominant Retaller
— Retailer faces no loyalty = higher pricing and margins
“shopping experience”
many clt:’annels merchandising / Image
many stores quality / value
price competition
LO "
LO Retailer Power HI

(Quelle: Hughes 1996, S. 616)
15.7 Vorgehensweise fiir die Listung im Lebensmittelhandel

15.7.1 Einfiihrung

Die folgenden Ausfilhrungen basieren auf Arbeiten von Hiese (1997, S. 92). Hiese bezieht
sich in seinem Beitrag auf den deutschen Lebensmittelhandel. Nach zahireichen und um-
fangreichen Gesprachen des Autors mit Entscheidungstragern aus dem osterreichischen
Handel (sowohl Lebensmittel- als auch Baustoffhandel), kann die Glltigkeit der Ausfuhrun-
gen von Hiese auch auf Osterreich Gibertragen werden.

Um am Markt fir Lebensmittel erfolgreich zu sein und im Lebensmittelhandel gelistet zu
werden, hat sich ein Vorgehen in drei Phasen bewéhrt:
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o Feasibility-study
¢ Marketing-mix
o Markteintritt.

Feasibility-study

Im Rahmen der Feasibility-study werden die Wettbewerber, die rechtlichen Rahmenbedin-
gungen, die Trends im Konsumentenverhalten sowie die Anforderungen des Handels fir die
betreffende Produktgruppe analysiert. AnschiieBend erfolgt eine Bewertung der Strategieal-
ternativen fur den Markteintritt. Hier mull beispielsweise entschieden werden, ob es sich um
eine Herstellermarke oder Handelsmarke handeln soll. Weiters ist der Distributionskanal
festzusetzen (Traditioneller Lebensmittelhandel, Discounter, Fachhandel®®, Gastronomie).
Wesentlich ist bei der Feasibility-study auch eine Kalkulation diber die finanziellen Ergebnis-
se dieser Strategien.

Marketing-mix

Aufbauend auf die Feasibility-Studie wird die Basisstrategie fur den Markteintritt festgelegt.
Besondere Aufmerksamkeit verdienen in diesem Zusammenhang die Handelsanforderun-
gen, z.B. in den Bereichen Sortimentspolitik, Preise, POS (Point of Sale)-Promotions, Logi-
stik, etc.

Markteintritt

Von zentraler Bedeutung ist bei diesem dritten Schritt zunachst die Listung bei den fiur die
ausgewahiten Absatzkanile wichtigen Handelsunternehmen. Ist man bei einer Handelskette
gelistet, so bedeutet das aber noch keine Garantie fiir Distribution und Abverkauf auf der
Filialebene.

Da gerade die Listung einer der heikelsten Punkte in der Vermarktung ist, wird im folgenden
naher darauf eingegangen.

15.7.2 Die Listung

Voraussetzung fir den Aufbau der notwendigen Distribution im Lebensmittelhandel ist die
Listung bei den einzelnen Handelsunternehmen. Grundsétzlich kann von folgender Situation
im Gesprach des Herstellers mit den Einkadufern des Lebensmitteleinzelhandels ausgegan-
gen werden:

Einkaufer erhalten taglich eine Vielzahl von Angeboten und Neuproduktideen, die sie nur
kurz priifen kdnnen. Um als neuer (eventuell auch ausléndischer) Hersteller berhaupt be-
rucksichtigt zu werden, missen dem Einkaufer in jeder Phase der Listung genau die richti-
gen Informationen zur Verfiigung gestelit werden. Das richtige Timing ist in diesem Zusam-
menhang sehr wichtig.

4 Wird eine Distribution iber den Fachhandel gewahlt, so ist oft eine Strategie, die als ,scimming” bezeichnet
wird, der Grund dafir. ,Scimming® ist eine Abschépfungsstrategie, bei der zunéchst versucht wird, die Pro-
dukte im Hochpreissegment des Fachhandels zu placieren und sich so auch den Snob-Effekt zu Nutzen zu
machen. Ist dieses Kéuferpotential im Fachhandel abgeschopft, d.h. die Verkaufszahlen gehen zuriick, wird
das Produkt nicht mehr iiber den Fachhandel vertrieben, sondern z.B. {iber den traditionellen Lebensmittel-
handel, wo dann die Konsumenten, denen das Produkt im Fachhandel zu teuer war, die Moglichkeit erhalten,
die Ware zu einem billigeren Preis zu erstehen. Am Markt fir Lebensmittel ist diese Strategie haufig bei Wein
zu beobachten.
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Fur jedes Produkt muf der Eink&dufer in der Regel ein anderes Produkt auslisten. ,Me-too"-
Produkte (=Nachahmungsprodukte) und Artikel mit unzureichenden Abverkaufsmengen und
Ertragen haben keine Chance. Gefragt sind Innovationen und Spezialitdten zum Ausbau der
Sortimentskompetenz und vor allem ertragsstarke Produkte.

Im Zusammenhang mit der Ertragsstérke der Produkte ist ,Spaceman” ein wichtiger Prif-
stein. ,Spaceman” ist ein vom Handel voll akzeptiertes Medium zur Berechnung der Regal-
und Produktprofitabilitét. Mit ,Spaceman” werden jegliche Kosten, die durch ein Produkt ver-
ursacht werden, bericksichtigt:

Spanne

- direkt zurechenbare Kosten

= DPE (direkter Produktertrag)

Die Kostenfaktoren stammen zum einen Teil vom Handel bzw. werden fir die jeweilige Pro-
duktgruppe von Nielsen erhoben.

Fur den Handel sind folgende Punkte entscheidend fir die Listung eines neuen Produkts:

e Mehr Profitabilitdt der Produktgruppe; jedes Produkt, das dazu beitragt, hat gute Chan-
cen, gelistet und geférdert zu werden.

o Optimale Ausnutzung der Regalflache durch eine richtig gestaltete Verpackung,

« richtige Mengenbevorratung, wodurch sich ein hoher Lagerumschiag ergibt.

e Wenn ein Produkt mit einem flir den Konsumenten besseren Nutzen ins Sortiment aufge-
nommen wird, erhoht sich durch den erzielbaren héheren Preis die Regalproduktivitat, da
die Mengen in der Produktgruppe zwar gleichbleiben, jedoch ein héherer Preis erzielt
wird.

Jede Neuproduktlistung bedeutet fiir den Einkdufer ein erhebliches Risiko. Professionelle
Marktanalysen und Marketingkonzepte und realistische Vorstellungen von einer gemeinsa-
men Vermarktung der neuen Produkte des Herstellers werden zu einem entscheidenden
Erfolgsfaktor fur die Listung.

Von der ersten Kontaktaufnahme des Herstellers mit der Handelszentrale bis zum Beginn
des Verkaufs des neuen Produktes in den Einzelhandelsgeschéften vergehen rund 10-12
Monate. Der Ablauf einer Listung erfolgt aus Sicht des Herstellers tblicherweise in den fol-
genden Phasen:

1) Vorbereitung

Zielsetzung der Vorbereitung ist es, alle fir die Angebotserstellung notwendigen Informatio-
nen Uber das betreffende Handelsunternehmen zu erhalten. Im wesentlichen sind das:

e Name/Anschrift der verantwortlichen Entscheider (Warengruppen-Einkéufer/sonstige Ent-
scheider)

Termine und Deadlines der Sortimentsbesprechungen

formelle Anforderungen an die Angebotserstellung

Sortiments-/Preis-/Promotionspolitik der Vertriebslinien des Handelsunternehmens
Merchandising und Logistikanforderungen

Identifikation von zu verdrangenden Konkurrenzprodukten.
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2) Angebot

Zielsetzung des Angebotes ist es, das Interesse des Einkaufers fir eine Prasentation des
Herstellerunternehmens zu wecken. Das Angebot wird schriftlich erstelit und mu minde-
stens folgende Bestandteile enthalten:

¢ eine Unternehmensbroschire, weiche die Kompetenz und Lieferfahigkeit des Unterneh-
mens dokumentiert,

e einen Sales-folder, der das konkret angebotene Teilsortiment vorstellt (inkl. technischer
Daten); das Anbieten von Einzelartikeln bzw. des gesamten Sortiments des Herstellers
hat eine geringen Erfolgschance (Ausnahmen: Einzelartikel als Spezialitat oder bei Dis-
countern);

¢ eine Preisliste mit nachvollziehbarem Konditionssystem,

e Muster der Produkte,

¢ einen Vorschlag fir die Verkaufspreispositionierung.

3) Prasentation

Ziel der Firmen- und Produktprasentation ist es, den zustédndigen Warengruppeneinkaufer
und weitere wichtige Entscheider (z.B. Vertriebsmanager) von dem Herstellerunternehmen
und den angebotenen Artikeln zu Gberzeugen. Des weiteren sollen dem Warengruppenein-
kéaufer alle Argumente geliefert werden, damit er sich bei der Sortimentsbesprechung im
Kreis seiner Kollegen fiir die Produkte des Herstellers einsetzen kann. Fiir weniger bekannte
Firmen kann es auch sinnvoll sein, den Einkaufer zu einer Besichtigung der Produktionsein-
richtungen einzuladen. Die Prasentation mufl daher folgende Themen behandeln:

e Ergebnisse der Marktstudie

¢ ev. Vermarktungserfolge mit dem neuen Produkt in vergleichbaren Markten (falls vorhan-
den)

¢ Produktkonzeption mit Zielgruppe und USP

e das fertige Produkt (Inkl. Label, Deklaration, Europédische Artikelnummer (EAN)-Code,
gruner Punkt, Verpackung, etc.)

¢ das Werbe- und Verkaufsférderungskonzept

o das Distributions- und Merchandisingkonzept, insbesondere die geplante Betreuung auf
der Filialebene

o Plazierungsempfehlungen

¢ Preise und Konditionen

e Prognose des Rohertrages fiir das Handelsunternehmen.

Ergdnzend zur Prasentation vor dem Warengruppeneinkéufer soliten auch die an der Li-
stungsentscheidung beteiligten Vertriebsmanager des Handelsunternehmens Uber das neue
Produkt informiert werden.

4) Sortimentsbesprechung

Die Entscheidung tber die Einlistung neuer Produkte wird im Handel im Rahmen einer inter-
nen Sortimentsbesprechung getroffen. Diese Sortimentsbesprechungen, die bis zu viermal
pro Jahr stattfinden, finden in Gremien statt, in denen Manager aus Einkauf und Vertrieb des
Handelsunternehmens vertreten sind. Die Bedeutung der Vertriebsmanager in diesen Gre-
mien hat in den letzten Jahren erheblich zugenommen.
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5) Listungsverhandiungen

|
Sofern in dem Listungsgremium die Aufnahme des neuen Lieferanten grundsétzlich positiv
beurteilt worden ist, werden im néchsten Schritt zwischen dem Eink&dufer und dem Herstel-
lerunternehmen die letzten Details der Zusammenarbeit verhandelt. Schwerpunktthemen
sind dabei Preise und Konditionen sowie die geplanten Merchandising-, Werbe- und Ver-
kaufsférderungsaktivitaten. ‘

Je nach Produkt und Verhandlungsverlauf ergeben sich drei mégliche Listungsvarianten:

Vollistung

Feste Listung im nationalen Kernsortiment des Handelsunternehmens

Teillistung

Feste Listung fir einzelne Vertriebsschienen bzw. Regionen

Aktionslistung/Testlistung

Listung fur einmalige zwei- bis vierwdchige Aktion oder Listung in speziellen Testmarkten
des Handelsunternehmens zur Uberprifung des Abverkaufs. Eine Aktionslistung ist oft die
Vorstufe fir eine Teil- bzw. Vollistung. Anhand des Abverkaufs der Ware wird dann nach
Ablauf des Aktionszeitraumes Uber eine feste Listung entschieden. Wichtig ist daher, daf
wahrend des Testzeitraumes auch die Promotionsaktivitdten des Herstellers in den Testout-
lets durchgefiihrt werden, da andernfalls die zu diesem Zeitpunkt noch nicht durch klassi-
sche Werbung angebotenen neuen Produkte voraussichtlich unzureichende Abverkaufs-
zahlen aufweisen werden. Aber auch bei einer Voll- oder Teillistung Gberprift der Handel
nach ca. drei bis sechs Monaten jedes neue Produkt auf seinen Ertrag. Diese Prifung, die
spater in regelmafigen Abstanden wiederholt wird, entscheidet (ber den Fortbestand bzw
eine mégliche Ausweitung der Listung.

6) Implementation
Nach erfolgt_ér Listung ist umgehend mit entsprechenden Marketingaktivitidten (z.B. Sonder-

einsatze des Verkaufspersonals, MerchandisingmaBnahmen, Verkaufsférderung (Launch-
promotions), etc.) die geplante Distribution aufzubauen und der Abverkauf zu unterstitzen.



Darstellung 3: Die Listung im Lebensmitteleinzelhandel
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16 Preispolitik
16.1 Aligemeines

Der Preis ist ,das Entgelt, das ein Verkéufer fur seine Angebotsleistung vom Kiufer fordert
und das ein Kéufer fir das Angebot zu zahlen bereit ist* (Strecker et al. 1996, S. 158). Dabei
erfllit der Preis vier Funktionen (ebenda):

e Der Preis ist ein Mafistab fiir den Wert eines Gutes. Durch den Preis werden Produkte
vergleichbar, lassen sich die Qualitdten verschiedener Angebotsleistungen messen. Da die
Qualitat nur in Relation zu den Leistungen vergleichbarer Angebote gemessen werden
kann, ist der Preis kein absoluter, sondern ein relativer Wertmafstab. Wéhrend der Ver-
braucher bei vielen Produkten die qualitativen Eigenschaften beurteilen kann (bzw. zu
kénnen glaubt), verwendet er in anderen Féllen den Preis auch als Indiz fir bestimmte
Produktqualitaten. Zwischen Produktqualitét und Preis besteht eine wechselseitige Inter-
dependenz.

¢ Fur den Anbieter liegt die primdre Bedeutung des Preises in seinem direkten Einflu auf
den Gewinn. Die durchschnittlichen Preise missen auf lange Sicht mindestens so hoch
‘'sein, daB die erzielten Erldse sédmtliche auf die Produkte bzw. Produktgruppen bezogenen
Kosten (einschliefllich Kapitalzinsen) decken.

e Da das Einkommen der meisten Konsumenten begrenzt ist, benétigen sie Kriterien zur
Entscheidung Uber die Verteilung ihrer knappen Mittel auf die verschiedenen Bedarfsge-
genstande. Sie werden, wenn mehrere Alternativen aus ihrer Sicht den gleichen Nutzen
bieten, die preisgiinstigsten Angebote kaufen. Zwar werden nicht alle Konsumenten in
diesem Sinne okonomisch rational handeln, aber nur wenige Verbraucher werden bei
groben Vorstellungen Gber die Angemessenheit bestimmter Preisforderungen bewuft ge-
gen diese Maxime verstofen.

e SchlieRlich haben Preise akquisitorische Wirkungen. Viele Konsumenten lassen sich etwa
durch niedrige Preise bei qualitativ hochwertigen Produkten zum Kauf anregen, bei ande-
ren wiederum wird das Interesse durch hohe Preise auf die betreffenden Produkte ge-
lenkt. Derartige Aufmerksamkeitswirkungen und Kaufanreize werden besonders durch
Veranderungen bereits bestehender Marktpreise erreicht.

In der Praxis erfilllen Preise diese Funktionen in der Regel gleichzeitig. Deshalb ist es lang-
fristig nicht erfolgversprechend, wenn Anbieter ihre Preisfestsetzung - wie in der Praxis auch
heute noch haufig zu beobachten ist - ausschliellich nach Kostengesichtspunkten vorneh-
men, statt gleichzeitig die nachfragebeeinflussende Wirkung der Preise zu beachten.

Um die Preispolitik als Marketinginstrument zielfiUhrend einzusetzen, mussen die' Unterneh-
mer nach Strecker et al. (1996, S. 159) folgende Rahmenbedingungen beachten:

1) Produkteigenschaften

2) Konsumentenverhalten

3) Marktstruktur und Konkurrenzverhalten

4) Absatzmittlerverhalten

5) Rechtliche Bestimmungen und administrative Mainahmen.

Auf diese Rahmenbedingungen wird im folgenden fur den Bereich Obst und GemUise naher
eingegangen.
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16.2 Preis und Produkteigenschaften

Die Produkteigenschaften, in Summe als ,Qualitét"** bezeichnet, sind wichtige Kriterien bei
der Preispolitik. Bei inferioren Gitern stehen die sachlichen Produktleistungen (,duRere und
innere Qualitat') im Vordergrund, wahrend bei GenuBmitteln oft der Zusatznutzen die Priori-
tat hat. Obst und Gemiise waren noch vor Jahren inferiore Guter, heute ist ihr Stellenwert in
der menschlichen Erndhrung ungleich hoéher, und daher spielt fur diese Produktgruppe ein
,mehrdimensionaler Qualititsbegriff** eine Rolle, der in den Marketinglberiegungen zu be-
ricksichtigen ist. Dieser ist in folgenden Abbildungen illustriert und zeigt die Anforderungen
der Konsumenten an Obst und Gemdise.

Abbildung 64

Anforderungen der Konsumenten an Obst
Angaben in %

Frage: Was von dieser Liste, wiirden Sie sagen, ist fur Sie A —
in Bezug auf Obst wichtig? |

;Eldan das Obst lange haltbar ist

ildaﬂ das Obst mdglichst preisgiinstig ist

OdaR das Obst mit einem G i g hnet ist

Bdal das Obst direkt vom Bauem kommt ‘
,OdaR es sich um ein &sterreichisches Produki handetlt
;’ldal\ das Obst aus kontrolliertem, biologischen Anbau slammt

Odag ein ganstiges Preis-Leistungsverhiltnis geboten wird

B dag das Obst mil dem alten
! Lebensmittelgeselz entspricht
:OdaB das Obst schén und appetitlich aussieht

i @daB das Obst auch fiir Kinder geeignel ist

iDdaﬂ die Qualitit des Obstes behdrdlich streng iiberpnift wird
;ldaﬂ das Obst nicht unnélig aufwendig verpackt ist

i0daB das Obst gut schmeckt

Eldal} das Obst gesund isl

;anﬂ das Obst dich und nicht ki
imda das Obst und natur ist
!0daB das Obst besonders frisch ist
Quelle: RollAMA; eigene Darstellung ;/

Da die aulere (Aussehen der Friichte) und innere (Gehalt an Nahrstoffen) Qualitat bei den
Akteuren der Distribution (Lebensmittelhandel, Fachhandel, Hotellerie und Gastronomie,
etc.) eine Voraussetzung fur den Vertrieb ist, erfolgt die Differenzierung der Preise Uber den
Zusatznutzen (added value).*® Dieser kann durch Marktsegmentierungen konkret auf die an-
zusprechende Zielgruppe abgestimmt werden. Es kann daher den Marketingiberlegungen
folgende Hypothese zugrunde gelegt werden. Bei den folgenden Hypothesen handeilt es sich
um Ad-hoc-Hypothesen, die sich aus dem Literaturstudium, sachlogischen Uberlegungen
sowie aus Expertengesprachen (Einkaufer aus dem Handel) ergeben.

“  Der Begriff , Qualitéat' ist sehr weitlaufig und wird unterschiedlich verstanden, d.h. subjektiv wahrgenommen. In
dieser Studie wird aus Platzgriinden der Qualitatsbegriff nicht ndher diskutiert (umfassende Definitionen und
Aspekte des Qualitatsbegriffes finden sich z.B. bei Hebertshuber, M. et al.: Kooperatives Marketing fur land-
wirtschaftliche Produkte regionaler Herkunft. Forschungsprojekt im Auftrag des BMLF, Wien, 1997). Fur Obst
und Gemuse gibt es gesetzliche Qualitatskriterien (siehe Kapitel 7).

Unter dem Begriff, Qualitat' von Obst und Gemiise ist nicht nur der Gehalt an Nahrstoffen (Vitamine) zu ver-
stehen, sondern auch das Aussehen, die Produktionsweise, das Image, etc.

Grabner (1987, S. 68 fi.) berechnete mit Hilfe der Regressionsanalyse eine Abhéngigkeit des Preisniveaus
(anhand von Daten eines steirischen Obstlagerhauses) beim Apfel von seiner duBeren Qualitat (Klassenein-
teilung gemaR gesetzlichen Bestimmungen).

45
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Abbildung 65
Anforderungen der Konsumenten an Gemiise

Frage: Weiche Punkte dieser Liste sind fur Sie in Bezug Angaben in %
auf Gemiise wichtig?

‘Wdak das Gemiise lange haitbar ist M
OdaB das Gemflse mdglichst preisgilnstig ist
Bdaf das Gemiise mit einem staatlichen Gltezeichen
gekennzeichnet ist
OdaR das Gemiise direkt vom Bauem kommt
SdaB das aus iert Anbau stammt
CdaB ein gunstiges Preis-Leistungsverhéitnis geboten wird
wdaB das i dem alten
Lebensmiltelgeselz entspricht |
Ddai das Gemiise auch fur Kinder geeignet ist |
mdaR das Gemiise schén und appetitlich aussieht ‘
OdaR es sich um ein dsterreichisches Erzeugnis handelt
®dat die Qualit4t des Gemiises behtrdlich streng iiberprifi wird
Oda8 das ise nicht unndtig kt ist
WdaB das Gem(se gut schmeckl
DOdal das Gemiise gesund ist
®dah das i und ist

OdaB das Gemiise natiirich und nicht kiinstlich schmeckt

®daB das Gemiise besonders frisch ist

Quelle: RollAMA; eigene Darstellung

Je besser der Zusatznutzen auf die Zielgruppe abgestimmt ist, desto héher ist der Preis, der
am Markt fir Obst und Gemdise zu erzielen ist.

Der Zusatznutzen unterscheidet sich naturlich in den verschiedenen Zielgruppen (der Zu-
satznutzen ist fur Kinder ein anderer als fir Senioren, fir K&ufer biologischer Produkte ein
anderer als fiur , Convenience” -Kaufer).

16.3 Preis und Konsumentenverhalten

In der Theorie des Konsumentenverhaltens wird in der Regel davon ausgegangen, daR die
Verbraucher als rational agierende Wesen bei steigenden Preisen weniger von einem Pro-
dukt kaufen und bei sinkenden Preisen der gegenteilige Effekt eintritt. Diese sehr einfache
Annahme (lineare Preis-Absatz-Gerade) ist jedoch fur eine verhaltenswissenschaftliche For-
schung unzulénglich.

Die Bedeutung des Preises ist fur die Konsumenten unterschiedlich (siehe Kapitel 17, Preis-
bewufter Kaufer). Diese Bewertung des Preises &duflert sich in einem unterschiedlichen
Preisbewuftsein, das z.B. in der Einstellung zum Geld und zur Sparsamkeit, in bewuf}ter
Preisbeobachtung, im Vergieichen von Preisen und Ausnutzen preisglinstiger Angebote und
Einkaufsgelegenheiten zum Ausdruck kommt (Strecker et al. 1996, S. 160). Die Verbraucher
unterscheiden sich daher hinsichtlich der Intensitit ihres Preisbewuftseins.

In der Marketingtheorie wird davon ausgegangen, dal sich die Kaufer eines Produktes hin-
sichtlich ihres Preisbewufitseins nach einer Normalverteilung (Gaul'sche Glockenkurve)
gruppieren (nach Strecker et al. 1996, S. 161):

¢ Relativ wenige haben eine exakte Preiskenntnis und akzeptieren nur eine geringe
Schwankung der Preise um den von ihnen als gerecht angesehenen Geldbetrag.
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¢ Relativ viele haben eine unprazise Preisvorstellung und erlauben ein weiteres Schwanken
der Preise um den von ihnen als gerecht angesehenen Geldbetrag.
e Relativ wenige haben keine Preiskenntnis und kein PreisbewuBtsein.

Die Preisvorstellungen der Konsumenten sind prinzipiell um so fester verankert (ebenda):

¢ je mehr Erfahrungen sie mit dem Umgang mit Geld bzw. Preisen gesammelt haben und
¢ je mehr Bedeutung sie dem Umstand beimessen, preisbewullt zu kaufen oder als preis-
bewult zu gelten.

Dabei muf} berticksichtigt werden, daf das Preisbewultsein der Verbraucher bei den einzel-
nen Produkten unterschiedlich stark ausgeprégt ist.

Inwieweit die Konsumenten tber eine hohe Preiskenntnis verfligen und ob Preisobergrenzen
beim Einkauf von Lebensmitteln festgelegt werden, war Gegenstand einer Untersuchung des
Instituts fiir Agrarpolitik und Landwirtschaftliche Marktlehre der Universitat Hohenheim
(Hamm und Schéfer, 1993). Im Rahmen der Studie wurden 862 Personen befragt; davon
konnten aber nur 597 Fragebdgen zur Preiskenntnis ausgewertet werden, weil ca. 30 % der
Befragten das Interview abbrachen. Als Grund fir diesen Abbruch wurde angegeben, daR
man sich bei den Preisen nicht auskenne®’. Bei den auswertbaren Fragebégen wichen die
von den Befragten genannten Preise im Durchschnitt um +11 % von den tatsachlichen Prei-
sen in den jeweiligen Geschéften ab. Interessant ist, daR die Befragten bei knapp 45 % der
genannten Produkte héhere Preise erwarteten, als sie tatsachlich in den jeweiligen Laden
gefordert wurden. Nur in knapp 26 % der Félle lag dagegen der tatséchliche Angebotspreis
Uiber den von den Verbrauchern genannten Preisen. Fur etwa 30 % der Produkte wurde der
tatsachliche Angebotspreis von den Befragten exakt genannt.

Bei den einzelnen Produktgruppen waren die Preiskenntnisse der Konsumenten sehr unter-
schiedlich ausgepragt (vgl. Strecker et al. 1996, S. 161). Sehr gute Preiskenntnisse waren
bei Spargeln, Salatgurken und Radieschen zu finden, jedoch ist anzumerken, daR diese
Produkte im Erhebungszeitraum intensiv beworben wurden (mit Plakaten in den Schaufen-
stern der Laden). Eine relativ geringe Preiskenntnis war bei so unterschiedlichen Produkten
wie Kartoffeln, Orangen, Kase, Mehl und Tomaten zu finden. Fir die Verfestigung von Preis-
kenntnissen bei Konsumenten bedeutend ist die Frage, ob es sich um saisonabhangige Pro-
dukte, die nur in relativ kurzen Zeitspannen angeboten werden und/oder die im Jahresablauf
groRBeren Preisschwankungen unterworfen sind, oder ob es sich um saisonunabhangige
Produkte handelt. Die Einteilung der Produkte in saisonunabhéangige und saisonabhangige
ergibt einen signifikanten Unterschied: Bei den saisonabhangigen Obst- und Gemusearten
war die Preiskenntnis deutlich geringer als bei den saisonunabhéngigen Produkten.

Im Zusammenhang mit der Frage nach der Preiskenntnis ist natlrlich auch die Frage nach
den Preisobergrenzen, ab denen ein Produkt nicht mehr gekauft wird, interessant. Die Studie
erbrachte fir Obst und Gemiise eine hohe Mehrzahlungsbereitschaft der Konsumenten. Es
muB aber darauf hingewiesen werden, daf dies auch mit dem Zeitpunkt der Befragung im
Zusammenhang steht, da diese im Frihjahr durchgefiihrt wurde. Bekanntlich fallen die Prei-
se im Frahjahr fir Gemise mit steigendem Angebot regelmaBig und deutlich von Monat zu
Monat. Viele Konsumenten sind noch an die hohen Preise im Winter gewdhnt und haben
daher noch ein relativ hohes Ausgangsniveau fir ihr Preisempfinden, das sich schrittweise
nach unten anpafit.

7 Es sei angemerkt, daR in einer Studie von Vogelsang (siehe Kapitel 18.2) ein GroRteil der Befragten angab,
Uber ausreichende Preiskenntnisse bei Lebensmitteln zu verfiigen.
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Nach den Ergebnissen der RollAMA ist der héaufigste Apfelpreis in Osterreich derzeit
14,90 ATS/kg*. Bei fast 35 % der im Haushaltsbuch erfaBten Einkaufsfille lag der Apfelpreis
zwischen 10 und 15 ATS/kg. Bei 31,4 % der Eink&ufe wurden Apfel mit einem Kilopreis von
15 bis 20 ATS gekauft. Apfel, bei denen der Kilopreis ber 30 ATS liegt, haben mengenma-
Big beim Absatz kaum eine Bedeutung. Bei Tomaten werden 40 % der Einkdufe um
19,90 ATS/kg getétigt. 27,5 % der Einkéufe erfolgen zu einem Preis von 20 bis 25 ATS/kg.
Alle anderen Preise spielen eine untergeordnete Rolle.

Strecker et al. (1996, S. 161) ziehen aus den angefiihrten Uberlegungen folgenden SchiuR
fur die Anbieter:

,Produkte kénnen nicht nur zu teuer, sondern auch zu billig sein. Er (der Anbieter, Anm. d.
Verf.) muB versuchen herauszufinden, welche Preisobergrenze und Preisuntergrenze er
nicht Gber- bzw. unterschreiten darf, ohne dal3 die Verbrauchergruppe, die er als Zielgruppe
seines Marketings gewéhit hat, mit Einkaufsriickgang antwortet. Entscheidend fiir den An-
bieter ist also, daf3 er das Verhalten seiner Zielgruppe zutreffend beurteilt. “

Diese SchiluBfolgerung von Strecker et al. zeigt deutlich auf, daR das Erkennen und Kennen
von Zielgruppen durch Marktsegmentierungen auch am Markt flr Obst und Gemiise von
eminenter Bedeutung ist, denn nur so kénnen die unterschiedlichen Anforderungen der Kon-
sumenten gezielt erfullt werden.

Fur die Preispolitik ergibt sich daraus folgende Hypothese:

\Je Kiarer die Konsumentengruppen erkannt und voneinander abgegrenzt sind, desto effizi-
enter kann die Preispolitik als Marketinginstrument zum Einsatz gebracht werden und desto

‘héher ist der Preis, der am Markt fiir Obst und Gemtise erzielt werden kann.

16.4 Preis, Marktstruktur und Konkurrenzverhalten

Eine aggressive Preispolitik ist fur Unternehmen nur dann als Strategie zielfihrend, wenn die
Unternehmung auch der Kostenfihrer ist, d.h. da® die Preisfuhrerschaft langfristig nur tiber
die Kostenfuhrerschaft erreicht werden kann.*’ Diese relativ einfache Uberlegung wird aber
von vielen Firmen in den verschiedensten Branchen oft nicht bedacht, und es kommt zu rui-
nésen Preisk&dmpfen, die viele Firmen zur Aufgabe der Geschéftstatigkeit zwingen.

Die Marktstruktur bei Obst und Gemiise kann nach dem bekannten Okonomen Gutenberg
als ,atomistische Konkurrenz“ (vollkommene Konkurrenz) bezeichnet werden und weist fol-
gende Besonderheiten auf:

eine relativ hohe Anzahl an Produktionsbetrieben mit einer ,relativ* kleinen Flache®,
weiterverarbeitende Betriebe mit einer ,relativ* kleinen Verarbeitungskapazitat,

48
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Man beachte in diesem Zusammenhang die Bedeutung der ,psychologischen Preisschwellen”, d.h. Preise, die
scheinbar niedriger empfunden werden (z.B. 14,90 statt 15,-). Diese Problematik bekommt mit der Einfiihrung
des Euro im Jahr 2002 besondere Bedeutung, da sich dadurch ,unrunde" Preise wie 1,42/2,54/1,34 efc. erge-
ben. Diese Preise miissen entweder ab- oder aufgerundet werden, was aber wiederum Auswirkungen auf das
Konsumentenverhalten hat und weiters Mehrkosten fiir die Produzenten, die Industrie, den Handel oder den
Verbraucher mit sich bringt. Eine Aufgabe der Wissenschaft wird es sein, das Verhalten der Verbraucher
(Substitutionskauf, Wechselkauf, Kaufverzicht, etc.) in Abh&ngigkeit dieser psychologischen Preisschwellen
zu erforschen.

Als Ausnahme sind Sonderaktionen zu verstehen, die nur kurzfristig zum Einsatz gebracht werden.

Der Ausdruck ,relativ* dokumentiert den Unterschied zwischen Osterreich und den bedeutendsten européi-
schen obst- und gemiiseproduzierenden Landern (Frankreich, Spanien, Italien, Niederlande) hinsichtlich Gré-
Re und Anzahl der Betriebe.
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¢ eine hohe Konzentration des Lebensmittelhandels, der Uber eine groRe Marktmacht ver-
fugt, '

¢ eine stark gestiegene Nachfrage seitens der Konsumenten in den letzten Jahren und eine
kurz- und mittelfristig zumindest gleichbleibende Nachfrage,

¢ oftmals nur saisonales Angebot méglich,
Marketing vorwiegend Uber die Preispolitik.

Das Preisniveau am Markt fur Lebensmittel korreliert in der Regel stark mit der angebotenen
Menge. In Osterreich deckt eine durchschnittliche Ernte im Intensivobstbau in etwa den in-
landischen Verbrauch ab. Bei groien Ernten im Extensivobstbau kommt es daher haufig zu
UberschuBsituationen, die den Markt belasten (siehe Kapitel 10.1). Im folgenden wird daher
versucht, den Einflu der Erntemenge auf das Preisniveau bei Obst und Gemiise statistisch
zu untersuchen. Als Beispiel werden ,Apfel* (Winter- und Sommerapfel aus intensiver und
extensiver Produktion) herangezogen.

Tabelle 54
Erntemengen und Erzeugerpreise bei Apfeln
Jahr _Emteint Preis in ATS/kg
1980 258.537 4,075
1981 197.024 5,030
1982 339.533 4,625
1983 263.086 3,495
1984 276.332 4,540
1985 240.815 4,610
1986 283.265 4,395
1987 205.889 6,970
1988 295.714 6,050
1989 255.142 4,870
1990 268.434 6,480
1991 243.320 8,130
1992 232.461 6,825
1993 318.225 5,330
1994 286.667 4,175
1995 324.106 3,795
1996 316.260 3,625
1997 398.651 2,800
Quelle: ALFIS; OSTAT, OB

Die Entwicklung der Erzeugerpreise und der Erntemengen von Apfein ist in Tabelle 53 dar-
gestellt. Um den vermuteten Zusammenhang zwischen Erntemenge und Erzeugerpreis®'
statistisch zu Uberpriifen, wird eine Regressionsanalyse® durchgefilhrt. Voraussetzung dafiir
ist, daB die Variablen ein metrisches Skalenniveau aufweisen und eine einseitig kausale Be-
ziehung besteht, d.h. daR die Erntemenge (unabhéngige Variable) auf den Preis (abhangige
Variable) wirkt, jedoch nicht umgekehrt. Beide Voraussetzungen sind fiir den Bereich ,Obst
am Beispiel des Apfelmarktes" erfiillt.** Die Qualitat der Regressionsanalyse ist auch davon

*' Falls eine Abhéngigkeit des Erzeugerpreises von der Erntemenge nachgewiesen werden kann, kann daraus

auch auf eine Abhéangigkeit des Konsumentenpreises geschlossen werden, da die Praxis zeigt, dall héhere
Erzeuger- und damit Einkaufspreise auf den Konsumenten weitergegeben werden. Solite keine Abhangigkeit
nachgewiesen werden, kann umgekehrt auch auf eine Unabhéngigkeit des Konsumentenpreises von der
Erntemenge geschlossen werden.

%2 Auf die methodische Vorgehensweise bei der Regressionsanalyse wird in dieser Studie nicht ndher eingegan-
gen. N&heres zur Methodik mége der einschlédgigen Literatur (z.B. Backhaus et al. 1994) entnommen werden.

®  Es wird angenommen, daB die Héhe des Erzeugerpreises keinen Einflu auf die Erntemenge hat, da es sich
bei Apfeln um eine Dauerkultur handelt, die nicht wegen eines fallenden Preises ,gerodet" wird.
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abhangig, ob die Residuen normalverteilt sind. Die Uberpriifung der Residuen auf Normal-
verteilung erfolgt mit dem Kolmogorov-Smirnov-Test, der einen p-Wert von 0,96418 ergibt.
Dies deutet auf eine Normalverteilung hin.

Die Regressionsanalyse ergibt eine Regressionsgleichung von Y = 14,1287 - 3,00945 ¢™**X ,
d.h. daB es sich um eine negative Steigung der Geraden handelt (fallende Gerade, siehe
Abbildung 67). Die Korrelationsrechnung ergibt einen Korrelationsgrad (Pearson) R von
-0,86309 bzw. ein R2 von 0,74492, d.h. daB3 74,492 % der Varianz des Erzeugerpreises
durch die Regressionsfunktion erklart werden kénnen. Da es aber sein kénnte, daB ,sich der
Wert des BestimmtheitsmaBes nur auf Grund zufalliger Einflisse ergeben hat und in Wirk-
lichkeit eine Verénderung der Y-Werte gar nicht auf eine lineare Veranderung der X-Werte
zurtckzuflhren ist” (Backhaus et al. 1994, S. 25), wird die Regressionsfunktion mit dem F-
Test geprift. Bei einer Vertrauenswahrscheinlichkeit von 0,95 ergibt sich ein theoretischer F-
Wert von 4,49. Der empirische F-Wert betragt 46,73. Da der empirische F-Wert gréBer als
der theoretische ist, wird die Null-Hypothese, die besagt, daf kein Zusammenhang zwischen
dem Erzeugerpreis und der Erntemenge besteht, verworfen. Es kann daher (bei 95 %iger
statistischer Wahrscheinlichkeit) eine Abhéngigkeit des Erzeugerpreises von der Erntemen-
ge bei Apfeln festgestellt werden.

Es 4Bt sich daher und aus den vorherigen Uberlegungen folgende Hypothese formulieren:

Je héher das (saisonale) Angebot ist, je mehr Anbieter preisaggressiv am Markt auftreten
und je héher die Marktmacht des Lebensmittelhandels ist, desto geringer ist der Preis, der]
fir Obst und Gemiise am Markt zu erzielen ist.

Abbildung 66: Regressionsanalyse Erntemenge - Erzeugerpreis

———Y = 14,1287 + -3,00945e-05"X .
—— 95,0% Vertrauensintervall (Gerade) T v T

10 -
——— 95,0% Vertrauensintervall (Daten)
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16.5 Preis und Absatzmittierverhalten

In den vergangenen Jahren ist die Bedeutung des Lebensmittelhandels als Zweig des Agri-
business stark gestiegen. Sein EinfluR auf den Absatzerfolg der Hersteller ist enorm groR.
Nur wenige Hersteller kdnnen im Direktabsatz ihrer Produkte an den Endverbraucher auto-
nome Marketing- und insbesondere Preisentscheidungen treffen. Mit der zunehmenden
Konzentration der Entscheidung Gber die Beschaffungspolitik des Handels bei den Zentralen
des GroR- und Einzelhandels wird aber die preispolitische Entscheidungsfreiheit des Her-
stellers tendenziell geringer. Es kénnen folgende Hypothesen formuliert werden (vgi. Strecker
et al. 1996, S. 163):

' Je mehr Vermarktungsstufen ein Produkt bis zum Endverbraucher durchlauft, desto geringer
ist der preispolitische Spielraum des Herstellers fir eine eigenstandige Marketingpolitik.

Je leistungsfahiger bestimmte Absatzmittler oder —gruppen sind, je mehr ein Hersteller auf
die Leistungen des Handels angewiesen ist und je mehr Macht der Handel damit erlangt,
desto geringer wird der preispolitische Spielraum des Herstellers sein.

Je aggressiver die Preispolitik der Handelsunternehmen ist (besonders die Hard-discounter
wie z.B. Hofer und LidI), desto gréRer ist der Druck auf die Preisgestaltung der Hersteller.

Je attraktiver das Produkt fur die Sortimentszusammenstellung des Handels ist, desto mehr
Spielraum gewinnt der Hersteller in der Preispolitik (siehe Kapitel 19.7).

Je stéarker die Bindung des Verbrauchers an ein Produkt ist, desto weniger stark ist der
preispolitische Druck des Handels auf den Hersteller (siehe Kapitel 18).

16.6 Rechtliche Bestimmungen und administrative MaBnahmen

Die Entscheidungsfreiheit der Anbieter Gber die H6he des Preises kann auf Mérkten, die
durch gesetzliche MaRBnahmen mehr oder weniger stark reglementiert sind, stark einge-
schrankt sein. Fiur Obst und Gemiuse sind in diesem Zusammenhang die ,Gemeinsame
Marktorganisation fur Obst und Gemuse* sowie die ,Gemeinsame Marktorganisation fur Ver-
arbeitungserzeugnisse von Obst und Gemise* von Bedeutung. Des weiteren sei auch der
Konsumentenschutzverband erwahnt. Diese gesetzlichen Rahmenbedingungen garantieren
auf der einen Seite den Erzeugern einen fairen Mindestpreis fir ihre Produkte, auf der ande-
ren Seite werden zu hohe Nahrungsmittelpreise durch das Auftreten des Konsumenten-
schutzverbandes verhindert, da die moralische Verpflichtung in unserer Gesellschaft besteht,
jener Bevdlkerungsschicht, die nur Gber ein geringes Einkommen verfugt, ebenfalls qualitativ
hochwertige Lebensmittel zu einem vertretbaren Preis anzubieten. Es kann daher folgende
Hypothese formuliert werden:

\Je starker die Markte durch gesetzliche Bestimmungen geregelt sind, desto geringer ist der
\preispolitische Spielraum der Anbieter.
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16.7 Die Wirkung einer Preiserh6hung auf das Konsumentenver-
halten am Beispiel Bananen

Welche Konsequenzen Preiserhéhungen auf das Konsumentenverhalten der Deutschen ha-
ben, zeigte sich bei der Einflhrung der Bananen-Marktordnung im Juli 1993. Auf die Erhé-
hung der Bananenpreise um rund 50 % reagierten die Verbraucher mit einer Reduzierung
der Bananenkaufe um 25 % (2. Halbjahr 1993 im Vergleich zu 1992). Bananen wurden auch
nicht génzlich durch anderes Obst substituiert, so dal die Einkaufsmenge an Frischobst pro
Haushalt 1993 um 6 % zurtickging. 1994 wurde diese negative Auswirkung der Bananen-
Marktordnung prolongiert, und erst 1995 normalisierte sich wieder der Bananenkonsum und
mit ihm der Frischobstverbrauch. Trotzdem hat die Bananen-Marktordnung deutliche Spuren
hinterlassen. Im ersten Halbjahr 1996 waren die Bananenpreise noch um ca. ein Drittel ho-
her als vor der Einfuhrung der Marktordnung und die Kéufe um ca. 15 % niedriger. Die Ge-
winner dieser Entwicklung sind Kern- und Beerenobst, bei denen die Kéufe im gleichen Zeit-
raum um ca. 10 % bzw. 20 % zugenommen haben (vgl. ZMP-96, S. 21).

Abbildung 67
Frischobstverbrauch nach Einfithrung der Bananen-Marktordnung
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16.8 Zusammenfassung

rgin' wesgnthicher Bestandteil%%)s Marketing-mix ist die Preispolitik” Die Hohe des Preises hat
in qbr Regel groRen Einflu auf die Absatzmenge, wobei die einfache Annahme, dal die
Verbraucher bei steigenden Preisen weniger @n einem Produkt kaufe_'rﬂund bei sinkenden
Preisen mehr/(lineare Preis-Absatz—Gerade} nicht als Erklarung ausreicht{Um die Preispolitik 71 )
gezielt als Marketinginstrument am Obst- und Gemiisemarkt einsetzen zu kénnen, missen
das Konsumenten-, Absatzmittler- und Konkurrenzverhalten, die Marktstruktur, die rechtli-
chen Bestimmungen und die Produkteigenschaften berlicksichtigt werden. Bei letzteren ist
unter der Voraussetzung erstklassiger ,dufRerer und innerer Qualitat" (darunter ist im enge-
ren Sinne das Aussehen der Friichte und der Nahrstoffgehalt zu verstehen) - besonders auf
die Auspragung des Zusatznutzens zu achten. Dieser ist ein entscheidendes Differenzie-
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rungskriterium bei der Gestaltung des Preises. Wesentlich bei der Gestaltung des Zusatz-
nutzens sind Marktsegmentierungen (vgl. Kapitel 17), da nur dadurch die Konsumentenbe-
durfnisse voneinander abgegrenzt und im weiteren erfiillt werden kénnen. Marktsegmentie-
rungen und darauf aufbauende Absatzstrategien sind bei der Preispolitik auch im Zusam-
menhang mit dem Konsumentenverhalten wichtig, da die Bedeutung des Preises firr die
Verbraucher unterschiedlich ist. Diese Bewertung des Preises dulert sich in einem unter-
schiedlichen Preisbewufitsein, das z.B. in der Einstellung zum Geld und zur Sparsamkeit, in
bewuBter Preisbeobachtung, im Vergleichen von Preisen und Ausnutzen preisgunstiger An-
gebote und Einkaufsgelegenheiten zum Ausdruck kommt. GroRen Einflu® auf die Hohe des
Preises haben auch die Marktstruktur und das Konkurrenzverhalten. Da es sich beim Obst-
und Gemisemarkt um eine vollkommene Konkurrenz handeit, hangt die Hohe des Preises
von der angebotenen Menge ab (dies konnte anhand einer Regressionsanalyse statistisch
nachgewiesen werden). Zusammenfassend ist in Tabelle 55 dargestelit, welche Faktoren den
Preis (Konsumenten- bzw. Erzeugerpreis) erhéhen und welche preissenkend wirken.

Tabelle 55
Preiserhohende und -senkende Faktoren bei Cbst und Gemiise

Faktor wirkt preiserhbhend | wirkt preissenkend
AuBere Qualitat . I
Innere Qualitat | ° )

Auspragung des Zusatznutzens o

Intensitat des PreisbewuRtseins ‘ »
Preiskenntnis der Konsumenten ‘ .
Sparsamer Umgang mit Geld .

Hohes Angebot . i
Hohe Anzahl an Anbietern °
Marktmacht des Lebensmittelhandels j ’ . ‘
Anzahl der Vermarktungsstufen ‘ ® [

Preisaggressivitat des Handels ' ’ o
Attraktivitat des Produktes fur das Sortiment o

Markenpolitik . |
1 Quelie: eigene Darstellung
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17 Charakterisierung der osterreichischen Obst- und
Gemiiseverarbeitungsindustrie

17.1 Allgemeines

Die Obst- und Gemiseverarbeitungsindustrie ist durch den EU-Beitritt Osterreichs in eine
neue Situation gekommen. Das zu tbernehmende Eintrittspreissystem fur Obst und Gemuse
zum Schutz der EU-Erzeuger hat den Weiterverarbeitern den Bezug von frischem Rohstoff
aus Drittldndern erschwert. Insbesondere der 1997 erfolgte Umstieg von einer unverbindli-
chen Mindestpreisregelung beim Import von Beerenfriichten aus Osteuropa auf verbindliche
Mindestpreise (bei Unterschreitung der Mindestpreise werden zum Normalzoll Abschépfun-
gen addiert) bedeutete eine Verteuerung der Rohwarenbeschaffung. Weiters ist der Druck
auf die Industrie durch die zunehmende Konzentration des LMEH gewachsen.

im folgenden werden die wichtigsten Unternehmen am Obst- und Gemduseverarbeitungs-
sektor kurz dargestellt und charakterisiert. Danach werden anhand einer Starken-Schwé-
chenanalyse die Probleme der Branche dargestellt, ohne auf Einzelbetriebe einzugehen.
Anhand dieser Analyse kénnen Empfehlungen fur die kunftige Férderung durch die 6ffentli-
che Hand (Sektorplanférderung) abgeleitet werden (siehe auch Projektnr. AW/123/96: Wis-
senschaftliche Begleitung der Programmplanung &sterreichischer Agrarmarktsektoren).

17.2  Steirerfrucht BetriebsgmbH & CoKG
Branche: Vermarktung von Frischobst und -gemise

Die Firma Steirerfrucht wurde 1990 durch Fusion der Obstsparten von sechs Raiffeisenge-
nossenschaften (GroRwilfersdorf, Hartberg, Wollsdorf, Feldbach, Liebenau und Pischelsdorf)
mit Sitz in Wollsdorf (Steiermark) gegriindet. Steirerfrucht ist das groflte Obst- und Gemuise-
vermarktungsunternehmen in der Steiermark.

Tabelle 56

Vermarktungsmenge der Steirerfrucht 1996

Produkt Menge in t | Marktanteil in % der dster-
reichischen Produktion
(intensiv)

Apfel 13.500 7%

Birnen 700 13 %

Pfirsiche 400 10 %
Zwetschken 300 056%*
Gemiise 3.000 1%

* Anteil an intensiver plus extensiver Produktion
Quelle: Steirerfrucht

Die Steirerfrucht ist in die Obsterzeugerorganisation Steiermark und die EVA (Exportvereini-
gung Apfel Handels GmbH), die der Auslandsvermarktung dient, eingebunden. 1995/96 be-
trug der Umsatz 191 Mill. ATS.

Die Distribution erfolgt tber die in Osterreich vertretenen Lebensmitteleinzelhandler. Die
wichtigsten Kunden sind Billa und Spar (zusammen ca. 30 % Anteil am Umsatz), Adeg
(10 %) und Hofer (10 %).
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17.3 Josef Ahorner GmbH und Fruchtunion GmbH & CoKG
Branche: Handel von Frischobst und -gemiise

Samtliche Gesellschaftsanteile der Josef Ahormer GmbH und Fruchtunion GmbH & CoKG
werden ab 1. April 1997 von der Atlanta Austria Fruchthandelsgeselischaft gehalten. Durch
die Kooperation sollen einerseits Synergieeffekte geniitzt, andererseits kann dadurch der
deutsche Markt besser bedient werden. Die Starke von Ahomer (Atlanta) ist die frische Wa-
re, gekoppelt mit der entsprechenden Kapazitét der Kihirdume, die es gestattet, auch Spit-
zen abzudecken, und die es erlaubt, Handelsunternehmen wie Merkur dreimal taglich zu be-
liefern.

Seit 1. Janner 1998 existiert ein Joint-venture der Atlanta AG und Chiquita Brands Interna-
tional. Das gemeinsame Unternehmen Direct Fruit Marketing GmbH, mit Sitz in Bremen,
dient dem weltweiten Import von Obst und Gemiise mit Ausnahme von Bananen. Der tber-
wiegende Teil der Atlanta Importaktivitidten aus auBereuropdischen Landern wird mit Chi-
quitas Frupac-Niederlassung in Rotterdam zusammengelegt. Chiquita vermarktet Gber ihre
chilenische Tochter Frupac ca. zwei Mill. Kisten Obst. Des weiteren exportiert das Unter-
nehmen nennenswerte Mengen Zitrusfriichte aus Fiorida. Diese Importe werden durch Liefe-
rungen aus Brasilien, Argentinien und Costa Rica ergdnzt. Das Joint-venture, an dem Atlanta
die Mehrheit halt, soll eine direkte Verbindung zwischen Einzelhandel und Produktion her-
stellen und dem europédischen Einzelhandel die Moglichkeit geben, Obst und Gemlise aus
Ubersee direkt zu vermarkten.

17.4 Zeilberger Fruit-Service GmbH
Branche: Handel (Distribution) von Obst

Die Zeilberger Fruit-Service GmbH mit Stammsitz in Wels ist auf die Distribution von Obst
spezialisiert. Die Firma ist bemiht, sich als Frischegarant fir den Handel zu profilieren. Die
Firma ist ein traditioneller Familienbetrieb in der dritten Generation. Der Firmengrander
brachte zunachst Produkte aus der eigenen Gartnerei auf den Markt. Bald konnte die seibst-
produzierte Menge die Nachfrage nicht mehr decken, daher multe immer mehr zugekauft
werden. Der nachste Schritt war, die Firma von einem regionalen Betrieb zu einem GroR-
handelsbetrieb zu machen, die weite Teile Osterreichs belieferte. In den 50er Jahren wurde
schlielich noch der Import aufgenommen, und damit war der Grundstein fUr die internatio-
nalen Handelsaktivititen gelegt. Heute werden rund 800 Kunden (GroBhéandler, Gastrono-
miebetriebe, LMEH) beliefert.

Seit 1990 ist das Unternehmen stark gewachsen. In Wels wurde das Kiihllogistikzentrum auf
eine Kuhiflache von 7.000 m? erweitert. Zu den seit den 50er-Jahren bestehenden Standor-
ten in Wels und Wien kam 1994 ein weiterer in Innsbruck dazu. Um auch den Suden Oster-
reichs optimal versorgen zu kénnen, wurde 1996 ein Kihlilogistikzentrum in Graz in Betrieb
genommen. 1997 ist der Standort in Linz sowie das Lager in Wien ausgebaut worden. Am
GroBmarkt Wien-inzersdorf wurde mit einem Aufwand von 30 Mill. ATS ein Distributionszen-
trum errichtet, das durch vollklimatisierte Lager- und Manipulationsflachen eine groRtmaégliche
Schonung der Ware gewaéhrleistet. Eine Bananenreifeanlage sowie eine Abpackstation ste-
hen in Planung. Diese Investitionen sind bereits im Hinblick auf eine mdogliche Ost-Erweiterung
der EU getétigt worden, um der Bedeutung des Standortes Wien Rechnung zu tragen.
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Darstellung 4
Die Geschichte der Zeilberger Fruit-Service GmbH
1926 Grundung einer Gartnerei durch Anna und Alois Zeilberger
1934 Handelsbetrieb wird protokolliert
1947/50 Eintritt der S6hne Alois und Rudolif ins Unternehmen
1950-1952 Filialbetriebe in Wien und Linz werden er6ffnet
ab 1952 Aufbau des Import-Exporthandels
seit 1970 Aufbau der internationalen Handelsbeziehungen
1990 Dr. Rudolf Zeilberger ibemimmt die Geschéfisleitung
Beginn der Expansionsphase
1992 Ausbau des Kuhl-Logistik-Zentrums in Wels
1994 Neuer Standort in Innsbruck
1996 Neuerdffnung des Kahl-Logistik-Zentrums in Graz-Neuseiersberg
1997 Erweiterung am Standort in Linz
1997-1998 Neubau eines Kahl-Logistik-Zentrums am Gromarkt in Wien-Inzersdorf

| Quelle: CASH 12/97, S. 76

Die Marketingstrategie der Zeilberger Fruit Service GmbH ist die sogenannte ,4A-Strategie":
attraktiver als alle anderen. Das Unternehmen ist in der Lage sowohl zum vereinbarten Zeit-
punkt an das jeweilige GroBhandelslager zu liefern als auch auf Sonderwiinsche einzuge-
hen. Einzelne Verkaufsstellen werden jederzeit mit dem eigenen Fuhrpark (30 LKW) ange-
fahren. Im Gegensatz zur ,Milchfrisch* wird jeder Kunde beliefert, unabhangig davon. wie
klein er auch ist. Daher befinden sich unter den 800 Kunden (den Grofiteil bilden der LMEH,
die Gastronomie und Hotellerie) auch einige selbsténdige Kaufleute.

Darstellung 5

Zeilberger Fruit Service GmbH
Daten & Fakten \
Umsatz | 750 Mill. Schilling
Kundenstruktur Ca. 800 Kunden (Handelsketten, Gro3- und Einzelhandler, O & G-
Fachhandler, Gastronomie & Hotellerie)
Mitarbeiter 100
Fuhrpark 30 LKW (plus Vertragspartner)
Standorte: '
Wels 7.000 m? Kuhlflache
' 16.000 m? Areal |
Graz 4.500 m? Kuhlflache I
‘ ' 12.000 m? Areal ‘
| Wien 1.600 m? Kuhlflache
| 3.000 m? Areal i
Innsbruck 1.600 m? Kohlfiache (Miete) i
Linz 200 m? Kuhlfidche (Hafen) i
Quelle: CASH 12/97, S. 76 [

Aus Darstellung 4 sind die wichtigsten Zahlen, Daten und Fakten der Zeilberger Fruit Sevice
GmbH zu entnehmen. 1996 wurden mit rund 100 Mitarbeitern 750 Mill. ATS umgesetzt. Fir
1997 erwartet man eine 10 %ige Steigerung (wie auch in den Jahren zuvor).

Eine sehr wichtige Rolle bei der Obst- und Gemiseverarbeitung spielen die Fruchtséfte. Da-
her werden im Rahmen der Charakterisierung der wichtigsten heimischen Verarbeitungsbe-
triebe die Fruchtsafthersteller sehr genau dargestellt, wobei nicht nur auf Gsterreichische,
sondern auch auf internationale Unternehmen eingegangen wird, um die Strukturen am
Fruchtsaftmarkt darzustellen.
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17.5 Der osterreichische Fruchtsaftmarkt

Am heimischen Markt fur Fruchtséfte herrscht ein harter Verdrangungswettbewerb um Markt-
anteile. 1997 wurden laut Nielsen 153,3 Mill. | Fruchtséafte im Wert von knapp 1,8 Mrd. ATS
verkauft. Marktfahrer ist Rauch mit einem mengenméBigen Marktanteil von 41,3 % (siehe
Abbildung 68). Es ist jedoch anzumerken, daR in diesen Berechnungen Hofer nicht berick-
sichtigt ist. Der wertméaBige Marktanteil der bei Hofer gefiihrten Fruchtsaftmarke Goldland
kann auf 12 % geschatzt werden.

Abbildung 68

Fruchtsaft-Marktanteile im Lebensmitteleinzelhandel 1996 vs. 1997

100,00%
90,00%
80,00%
. ., - 70,00%
O Alle Anderen inkl. Eigenmarken
B Punica 60,00%
OPago
¥ YO/Eckes . 50,00%
OCappy
B Pfanner 40,00%
ORAUCH
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Quelle: Nielsen

17.5.1 Rauch

Mit 240 Mitarbeitern und einem geschétzten Umsatz von 2,6 Mrd. ATS im Jahre 1997 (Ex-
portanteil ca. 50 %) zahlt die Vorarlberger Rauch-Fruchtsafte Ges.m.b.H. mit Sitz in Rank-
weil zu den Top-Getréankeproduzenten in Osterreich (mit 12 % Marktanteil der nach Coca-
Cola zweitgréRte Anbieter lUberhaupt). Gesellschafter sind die Brider Franz und Roman
Rauch, Erich Rauch sowie Trude Ludescher (geb. Rauch). Das Unternehmen wurde 1919 in
Rankweil als Lohnmosterei gegriindet. 1932 startete man mit der gewerblichen Apfelsaftpro-
duktion, die 1962 auf industrielle Produktion erweitert wurde. Bereits drei Jahre spater war
Rauch auf allen wichtigen europaischen Markten vertreten. Im Jahr 1970 meldete das Fami-
lienunternehmen bedeutende Marktpositionen in Ubersee, Nah- und Fernost. 1992 I6sten die
neuen Eistee-Produkte von Rauch einen Eistee-Boom aus. 1993 wurde Rauch Italia in Mai-
land gegriindet, ein Jahr spéter folgte Rauch Hungaria in Budapest mit einem eigenen Werk.
Neben Rankweil existieren zwei weitere Werke in Nlziders und Budapest. Vertriebsnieder-
lassungen gibt es in Prag und Mailand. Die Marken von Rauch sind ,Happy Day“, ,Bravo’,
,Rauch Premium®, ,Rauch pur*, ,Sonny",,Rauch Eistee* und ,Rauch Eiscafé“. Der Marktan-
teil betragt ca. 40 % bei Fruchtséaften und 55 % bei Eistee (mengenmanig).

Mitte 1995 hat Rauch innerhalb eines Jahres 147,6 Mill. ATS in die Erweiterung der Produk-
tionskapazitat in Budapest investiert. Der Standort in Budapest ist langfristig als Stltzpunkt
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fur die Eroberung der Markte in Osteuropa - vor allem in den GUS-Staaten - konzipiert. Da
im selben Jahr Rauch an seinem Stammsitz in Rankweil an die Kapazitatsgrenzen stieR3, ist
im Mai 1995 in Nlziders bei Bludenz eine neue Abflillanlage in Betrieb gegangen. Das Inve-
stitionsvolumen betrug ca. 150 Mill. ATS.

Im Tiefpreissegment fiihrt Rauch die Marke Sonny als Apfel- und Orangensaft. Die beliebte-
ste Marke am heimischen Fruchtsaftmarkt ist Happy Day von Rauch. Der Marktanteil im Le-
bensmittelhandel betrug 1996 laut Nielsen 20,7 % (Menge) bzw. 21,7 % (Wert). Der Be-
kanntheitsgrad der Marke betrégt 88 %. Von ,Happy Day‘ gibt es Orangensaft, Apfelsaft,
Multivitaminsaft, Grapefruitsaft, Schwarzer Johannisbeersaft und Ananassaft. Happy Day
war der erste Fruchtsaft, der in Osterreich in der 2-Liter-Packung angeboten wurde. Fiir un-
terwegs gibt es den Orangensaft und Apfelsaft auch in einer 3x0,2-I-Packung mit Strohhalm.
Seit Juli 1997 gibt es Happy Day in der neuen 1-Liter-Tetra-slim-Packung mit Verschiuf.
Diese schlanke, hohe Packung mit neuen Designelementen ist noch praktischer, wirtschaftli-
cher und hygienischer. Der VerschiuB bietet mehr ,Convenience beim Offnen, AusgieRen
und WiederverschlieBen, die schlanke Form ist handlicher und pafit auch besser in den
Kahlschrank. Fur den Handel steigt die Regalproduktivitdt laut ,.Spaceman” um ca. 15 %. Die
Nektarmarke Bravo rangiert mit einem mengenmafigen Marktanteii von rd. 12 % 1996 auf
Rang zwei. Von Bravo gibt es Orangennektar, Orangennektar ,light*, Vitaminnektar, Orange-
Marille, Orange-Maracuja, und Traubennektar. Im Herbst 1996 wurden die neuen Ge-
schmackssorten fiir Bravo vorgestellt, nédmlich Bravo Banane-Ananas und Bravo Orange-
Karotte. Bravo wird in der 1-Liter und 2-Liter-Verpackung angeboten. Orange, Apfel und
Traube gibt es auch in 0,33-l-Dosen. Vitamin- und Marillennektar gibt es auch in der 0,2-I-
Tetra-Packung. In der 0,75-1-Mehrwegflasche bietet Rauch Premiumsaft an: 100 % Oran-
gensaft mit Fruchtfleisch, 100 % Orange-Karotte mit den Vitaminen ACE, 100 % Multi-
vitaminsaft und schwarzer Johannisbeersaft. Um das Segment der Fruchtséfte im Kuhlregal
zu bedienen und damit auch auf ,Minute Maid“ der Coca-Cola Company zu reagieren, wird
Rauch in Klrze das Frischsaftprogramm Rauch pur in wiederverschlieRbaren 0,75-I-
Flaschen auf den Markt bringen. Rauch pur ist eine Premium-Marke und ist daher im Hoch-
preissegment positioniert. Im Eistee-Segment hat Rauch das Programm mit der Einfihrung
von Rauch Eistee Apfel und Rauch Eistee Orange in der 2-Liter-Packung erweitert. In der
Nielsen-Periode August/September 1996 hat Rauch mit einem mengenmaBigen Marktanteil
von 58,2 % einen Spitzenwert innerhalb der letzten zwei Jahre erreicht. Der Eistee-Markt ist
auf Grund der Tatsache, dal Eistee immer mehr ein Ganzjahresgetrénk wird, nach wie vor
im Wachstum.

Als erstes Unternehmen hat Rauch die 2-Liter-Verpackung mit Verschiul® eingefiihrt, eine
Innovation, die wesentlich zur Vorrangstellung von Rauch am Fruchtsaftmarkt beitragt. 1996
hat Rauch ebenfalls auf Innovationen gesetzt. Neu eingefiihrt wurde der Rauch Eiscafé. In
diesem neuen Getrankesegment ist Rauch laut Nielsen (Scanning-Saison Juni bis August
1996) die am besten verkaufte Eiscafé-Dose im Lebensmittelhandel.

Die Kommunikationspolitik betreibt Rauch tber TV und Radio. Weiters ist Rauch im Winter
1996/97 intensiv in den Bereich des Skisponsorings eingestiegen: Das Fruchtsaftunterneh-
men war exklusiver Getrdnkesponsor der Ski-WM 1997 in Sestriere und bei allen groen
Weltcuprennen mit Bandenwerbung und Ballons in Form von Happy-day-Packungen dabei.
Mit dem Kopfsponsoring von Slalomlaufer Mario Reiter konnte ein zusatzliches Mall an Auf-
merksamkeit erreicht werden. Das Engagement von Rauch im Sportsponsoring wird auch
kunftig fortgesetzt. So tritt Rauch nun auch als Sponsor von Formel-I-Fahrer Alexander Wurz
in Erscheinung. Zahlreiche Aktivitdten am POS komplettieren die Kommunikationspolitik von
Rauch.
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17.5.2 Ybbstaler Fruchtsaft GmbH

Die Ybbstaler Fruchtsaft GmbH, deren 50 % Gesellschafter Eckes-Granini ist, ist mit dem
Marken ,YO", ,hohes C“, ,Obi", ,Susi, ,Dr. Koch's" und ,granini“ am Markt vertreten. Mit der
Marke ,hohes C“ will Ybbstaler vor allem gesundheitsbewuBte Mtter erreichen. Neben der
klassischen Glasflasche gibt es ,hohes C* nun auch in einer 1,5--Packung, deren Zielgruppe
Intensivverwender sind. ,Hohes C“ 1,51 gibt es in den Sorten Orange, Orange mit Calcium
und Multivitamin. Neu im Programm ist jetzt der ,Sun & Fun FruchTiger". Bei diesem im
Trend liegenden Fantasy-product handelt es sich um ein zielgruppenorientiertes Konzept,
das in erster Linie Kinder bis zu 12 Jahren ansprechen soll und nattrlich auch deren Mitter.
Der mengenmaRig positiven Entwicklung von plus 7,1 % seit 1996 steht laut Nielsen ein von
sinkenden Preisen beeinflultes wertmaRiges Plus von 1,9 % fir 1997 gegenlber. Dieses
Plus resultiert aus den Multivitamin- und den Gbrigen Sé&ften. Die wichtigsten Sorten, Orange
und Apfel, haben hingegen leicht verloren.

Eine immer wichtigere Rolle spielt fir Ybbstaler seit dem Beitritt Osterreichs zur EU das
Auslandsgeschéft. 1997 flossen bereits 41 % des Gesamtabsatzes an Markenprodukten in
den Export. Die 42 %ige Zollbelastung ist durch den EU-Beitritt weggefallen. Exportiert wer-
den vor allem Fruchtsaftkonzentrate, mit denen Ybbstaler ca. 50 % des Umsatzes von etwa
einer Mrd. ATS (ohne Toéchter) erwirtschaftet. Zu etwa je einem Drittel exportiert die Ybbsta-
ler nach Deutschland und GroBbritannien, das dritte Drittel in die Benelux-Staaten und nach
Frankreich.

Neben Fruchtsaftkonzentraten und Finalprodukten ist die Herstellung von Fruchtzubereitun-
gen fur die Lebensmittelindustrie die dritte Produktionssparte der Ybbstaler Fruchtsaft
GmbH. Dieses Segment deckt die Ybsias in Kréllendorf ab, ein 50:50-Joint-Venture mit Per-
nod Ricard SIAS, dem gréBten franzésischen Getrankeherstelier. Ybsias setzt mehr als
100 Mill. ATS um. Weitere Téchter im Bereich der Halbfabrikate sind die Ybbstaler Interna-
tional im US-Bundesstaat New Jersey und die Ybbstaler Hungaro in Budapest. Diese im
Konzentratgeschaft tatigen Auslandsunternehmen sind 100 %-Téchter der Ybbstaler. Bei
den Auslandsbeteiligungen im Finalbereich hélt jedoch jeweils Exkes-Granini die Mehrheit:
eine Tochter (49 % Ybbstaler) arbeitet in Prag, eine weitere (26 %) in Budapest. Dazu
kommt noch eine 13 %-Beteiligung an der Firma Aronia in Polen.

17.5.3 Pago

Pago-Fruchtsafte werden ausschlieBlich in Glasflaschen abgefiilit. In diesem Segment ist
das Klagenfurter Unternehmen mit einem Anteil von ca. 50 % am Gesamtmarkt (LMEH
+ Gastronomie) Marktfihrer. Im LMEH, wo Glasflaschen 30 % des mengen- und 37 % des
wertmaBigen Fruchtsaftabsatzes ausmachen, kam Pago 1997 im Glassegment auf 30 %
(Menge) bzw. 33,2 % (Wert) Marktanteil. Im gesamten LMEH-Fruchtsaftmarkt hielt Pago
Marktanteile von 9,5 % (Menge) bzw. 13,1 % (Wert). Damit konnte Pago sowohl im Ge-
samtmarkt als auch in den Teilmérkten seine Marktanteile gegenliber 1996 erhéhen. Auch
das Sportgetrank ,DrinkVit* konnte sich nach erfolgreichem Relaunch am Markt durchsetzen.
Der Absatz konnte 1996 um 50 % gegeniber dem Vorjahr gesteigert werden. Pago erzielte
1997 einen Umsatz von 800 Mill. ATS, was einem Plus von 25 % gegentber dem Vorjahr
bedeutet. Der Fruchtsaftabsatz kietterte 1997 um 15,5 % auf 48,6 Mill. I. Dieses Absatzplus
wird auf die gute Position in Osterreich sowie auf die steigende Nachfrage im Ausland zu-
riickgeftihrt. So verkaufte Pago 1997 mehr als 17,3 Mill. | Fruchtsaft im Ausland, der Anteil
dieser Markte macht damit bereits mehr als ein Drittel des Gesamtabsatzes aus. Auf Grund
der Tatsache, dal sich das Auslandsgeschéft sehr gut entwickelt, wird die Klagenfurter Ab-
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fallung von 45 Mill. | auf 70 Mill. ausgebaut. Im ersten Halbjahr 1997 ist als Vertriebsgesell-
schaft die Pago Fruchtsafte GmbH in Schweden hinzugekommen. In Italien betragt der
Marktanteil 10 %, in Oberitalien sogar 30 %. Ein sehr wichtiger Auslandsmarkt ist fir Pago
auch Spanien. Um die Iberische Halbinsel und Frankreich versorgen zu kénnen, wird 1999
mit dem Bau einer Produktionsstétte im spanischen La Selva del Camp begonnen werden.
Im Jahr 2000 soll erstmals auBerhalb von Osterreich Pago-Fruchtsaft produziert werden (ca.
25 Mill. ). Fur den Grundstickskauf, den Bau des Produktionsgebdudes und die technischen
Anlagen werden bis 2000 insgesamt rund 200 Mill. ATS investiert.

17.5.4 Pfanner

Die Hermann Pfanner Getrdnke GmbH mit Sitz in Lauterach (Vorarlberg) befindet sich im
Besitz der Familien Pfanner und Schneider. Pfanner erzeugt Fruchtsaftkonzentrate, Frucht-
séfte, Eistee und andere Erfrischungsgetranke an den Standorten Enns und Lauterach.
Weiters wird mit Edelbranden und Wein gehandelt. In Enns ist Pfanner der Lohnabftller von
.Punica“ (siehe Procter & Gamble). Weiters wird in Enns die Standardware abgefiilit, wah-
rend der Standort in Lauterach auf die Herstellung von Spezialitdten beschrankt (Energy-
drinks, Buntsaftkonzentrat, biologische Fruchtséfte) ist. Pfanner exportiert in die EU sowie im
Konzentratbereich besonders nach Japan und in die USA. Die wichtigsten Kunden sind der
Lebensmittelhandel sowie die amerikanische Coca Cola Company (europaweite Belieferung
mit Apfelsaftkonzentrat) und die japanische Mitsui Cooperation.

Laut GfK weist Pfanner fir 1997 ein mengenméfiges Plus von 2 % und wertmaRig von +/- 0
aus. Der Marktanteil von Pfanner liegt sehr konstant zwischen 6 % und 7 %. Bei den Haupt-
produkten Orangen-, Apfel- und Multivitaminsaft erwartet man fiir das kommende Jahr eine
sehr hohe Preissensibilitit, da der hohere Einkaufspreis fir Orangensaftkonzentrat (infolge
des Naturphdnomens El Nifio) auch auf den Konsumentenpreis wirkt. Die Gewinner im Markt
sind hier laut Pfanner die Billigprodukte. Im Markenartikelbereich liegt die Exportquote bei
Pfanner bei 66 %.

Das Programm von Pfanner besteht aus ca. 60 verschiedenen Artikeln. Diese werden in den
unterschiedlichsten Verpackungsformen angeboten: Tetra Brik 1 |, Tetra Rex 2 | mit Schraub-
verschiu®, Tetra Brik 0,21 mit Strohhalm, AF-Normflasche 1|, 0,2--VdF-Mehrwegflasche,
0,33-I- und 0,5--Einwegflaschen, 0,33-I- und 0,5-I- Dosen und - jetzt neu -, Tetra Brik Square
11 mit ReCap-Verschluf. In dieser neuen Verpackung kommen ACE ,Guten Morgen Nek-
tar’, Orangensaft, Orangennektar, Apfelsaft, Multivitaminmehrfruchtsaft und Ananassaft auf
den Markt. Ein Highlight ist ,Mr. Schwips®, ein ,Alcoholic Lemon-Drink‘ mit Kohlensaure und
einem Schul} Alkohol. ,Mr. Schwips® ist ein fruchtweinhaltiges Getrank aus Apfelwein und
Zitronensaft. Pfanner betritt damit einen rasant wachsenden Markt: als Alternative zu Bier,
Sekt Orange oder ,Red Bull* Vodka erfreuen sich die leicht alkoholischen Drinks europaweit
einer regen Nachfrage. Pfanner liefert ,Mr. Schwips" in der englischen Fassung als ,Mr.
Tipsy“ sogar nach Schweden.

Die Kommunikationspolitik betreibt Pfanner mittels Werbung in TV und Radio (Leitfigur Anton
Innauer mit dem Slogan ,Fruchtsaft machen kann er, der Pfanner*). Ergédnzend dazu werden
Handelspromotions und diverse Sponsoringaktivitdten durchgefiihrt.

17.5.5 Mautner Markhof

Mautner Markhof erwirtschaftete 1997 mit seiner Marke ,Sunkist* einen Umsatz von 33 Mill.
ATS. Dieser ist - wie das gesamte Segment der stillen Limonaden - leicht riicklaufig. Der ge-
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schatzte Marktanteil betrdgt ca. 15 % im Segment der stillen AF-Getrianke im 0,2-Liter-Be-
reich. Der Export spielt bei Sunkist eine untergeordnete Rolle, da man in potentiellen Mark-
ten mit eigenen Lizenznehmern (fir Produktion und Vertrieb) auf nationaler Ebene operiert.

17.5.6 Procter & Gamble

Procter & Gamble, ein amerikanisches Unternehmen mit Stammsitz in Cincinnati, ist eines
der Top-Unternehmen im FMCG-Bereich. Zu Procter & Gamble gehéren so bekannte Mar-
ken wie ,Pampers®, ,Always‘, ,Mentadent C*, ,Bounty* Kiichenrolle, ,Oil of Olaz*, ,Vidal Sas-
soon‘, etc. Im Lebensmittelbereich sind die bekannten Procter & Gamble-Marken ,Pringles”
und ,Punica“. Procter & Gamble verfolgt im Bereich seiner Fruchtsaftmarke Punica eine fir
das Untemehmen charakteristische innovative Markenpolitik. Die Punica-Familie besteht aus
Fruchtnektaren, fruchtigen Drinks und Mix & Drink-Getrédnken. Bis auf die drei Mix & Drink-
Varietiten, die in 0,2-l-Tetra im Handel erhdltlich sind, werden alle Punica-Getranke in 1-I-
Glaspfandflaschen abgefiilit. Drei Sorten (,17+4“, ,Orange + Vitamin C*, ,Tea&Fruit Exotic*)
sind auch in 0,33--Weithaisglasflaschen erhéitlich. Seit April gibt es die neue Sorte ,Punica
Melon Tropic“. Die Kommunikationspolitik erfolgt in der fur Procter & Gamble typischen auf-
wendigen und sehr professionellen Fernsehwerbung.

17.5.7 The Coca-Cola Company

Im vierten Quartal 1996 brachte die Coca-Cola Company bei ihrer Fruchtsaftmarke ,Cappy“
eine neue Verpackung auf den Markt: die 1-I-Slimpack fiir Cappy Orangennektar und Cappy
Multivitaminnektar. Diese neue Verpackung kann bereits beachtliche Absatzerfolge aufwei-
sen. So ist laut GfK die Haushaltsreichweite nach dem Verpackungsrelaunch um 79 % (!)
gestiegen. Daneben wird Cappy weiterhin in der traditionellen 1-I-Pfandflasche und in der
0,33-I-Dose angeboten. Im Janner 1998 hatte Cappy laut GfK die héchste Markenbekannt-
heit unter den Fruchtséaften. Mit dieser Bekanntheit erreichte die Coca-Cola Company laut
Nielsen die Marktfiihrerposition im Orangensaftsegment mit einem Marktanteil von 19,5 %
fur 1997. Im Segment der Fruchtséfte im Kiihlregal hat die Coca-Cola Company gemeinsam
mit ,Danone” die Marke ,Minute Maid®, die grofite Fruchtsaftmarke der Welt, auf den éster-
reichischen Markt gebracht. Hierbei handelt es sich um 100 %igen Fruchtsaft, der aus dem
Kihiregal verkauft wird. Daher ist auch die Partnerschaft mit Danone leicht nachvollziehbar:
Danone bringt in die Partnerschaft die optimale Kuhilogistik, den Vertrieb und die Vermark-
tung ein, Coca-Cola eine starke Marke. Minute Maid ist ein Premium-Produkt, das einen
Endverbraucherpreis von tber 20 ATS fir 0,75 | (1) aufweist. Im &sterreichischen Handel ist
Minute Maid weitgehend durchgelistet. Die Kommunikationspolitik wird Gber die klassische
TV- und Rundfunkwerbung sowie POS-Aktivitaten betrieben.

17.5.8 Chiquita

Die Chiquita-Fruchtsaftpalette wurde vor kurzem durch die Sorte ,Red d'Orange” (Blutoran-
gensaft) erweitert. Die mittlerweile elf Sorten wurden im Februar 1997 speziell fur die Ga-
stronomie auch in 1-I-Glasflaschen auf den Markt gebracht. Die Colton-Handels-GmbH hat
auch die Marke ,Orangina* nach Osterreich gebracht. Es handelt sich hierbei um eine
Fruchtsaftlimonade, die in einer charakteristischen bauchigen Glasflasche abgefullt ist. Be-
worben werden die Produkte vor allem dber TV.
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17.5.9 Zuegg

Der Sudtiroler Fruchtsafterzeuger Zuegg erweiterte das Fruchtsaft-Sortiment durch Nektare
in Tetra Brik-Packungen: Birne, Aprikose, Pfirsich, Tropical, Orange und Waldfriichte mit den
Vitaminen ACE. Die direkt geprefBten Zuegg-Fruchtséafte missen in der Kihlvitrine angebo-
ten werden: Blutorange, Blondorange, Erdbeere und exotische Friichte.

17.5.10 Starzinger

Starzinger verflgt (iber ein sehr vielfdltiges Programm. Die Palette reicht von Bier iber AF-
Getranke bis zu Mineralwasser. Zum Unternehmen gehdren so bekannte Marken wie , Ju-
vina® (Mineralwasser), ,Schartner® (Limonade) sowie ,Dark Dog" und ,Dynamite* (Energy-
Drinks). Unter der Marke , Polo* hat Starzinger Apfelsaft, Orangennektar und Multivitamin-
Nektar im Programm. Die genannten Produkte werden in der 1-I-Mehrwegflasche, der Multi-
vitaminnektar auch in einer 0,33--Einwegflasche angeboten.

Beinahe genauso wichtig wie der Inhalt ist bei Getréanken die Verpackung. Daher gab es am
Fruchtsaftmarkt in den letzten Jahren - wie auch aus obigen Ausfiihrungen ersichtlich - im
Bereich der Verpackungen viele Innovationen. Untenstehende Abbildung 69 gibt einen
Uberblick uber die Marktentwicklung nach Gebindeformen seit 1992. Es wird dabei nach Do-
sen, Blockpackungen und Flaschen unterschieden.

Abbildung 69
Marktentwickiung nach Gebindeformen
120%
80% ‘
ﬂ-] ﬂ 58% ez_%l
60% | O Blockpackungen

40%

20%

Wie aus obiger Abbildung ersichtlich, verlauft die Marktentwicklung nach Gebindeformen seit
1992 sehr konstant. Ein leichter Trend zu Blockpackungen, die einen hohen Grad an ,Con-
venience" bieten, ist dennoch festzustellen.
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17.6  Steirerobst AG

Branche: Obstverarbeitung (Fruchtsaftkonzentrate, Fruchtzubereitungen)

Die Steirerobst AG wurde 1958 zur Verarbeitung des regionalen steirischen PreRobstes mit
Sitz in Gleisdorf (Steiermark) gegriindet. Das Unternehmen verarbeitet jahrlich je nach Ernte
70.000-90.000 t pro Jahr zu Fruchtsaftkonzentrat und Fruchtzubereitungen.

In den letzten Jahren konnte die Firma Steirerobst enorme Umsatzsteigerungen (+60 % in-
nerhalb von zwei Jahren) erzielen, die auf die rege Exporttatigkeit des Unternehmens zu-
ruckzufihren sind. Die Exportquote liegt nun bei 80 %. Rund ein Drittel der Exporte geht
nach Ubersee (Japan und USA), die Halfte nach Westeuropa und rund 15 % in die Mittel-
und osteuropdischen Lander (MOEL). In die MOEL werden nur Fruchtzubereitungen expor-
tiert. Die Steirerobst erwirtschaftet einen Umsatz von rund 800 Mill. ATS.

In der Ukraine hat die Steirerobst ein Joint-venture zur Herstellung vom Fruchtsaft-Kon-
zentrat gegrindet. Dieses Fruchtsaftkonzentrat wird in Gleisdorf weiterverarbeitet und ist fiir
die ,Westmarkte“ bestimmt. Des weiteren sollen die Markte der GUS beliefert werden. Die
Steirer halten mit 51 % die Mehrheit an der neu gegrindeten ,Podolje-Obst", die im Septem-
ber 1997 die Produktion aufnahm. Steirerobst wird 30 Mill. ATS in der Ukraine investieren.
Die restlichen 49 % Geschéftsanteil halt ein privater ukrainischer Obsthersteller, der eine
Obstverarbeitungsaniage mit einer jahrlichen Kapazitat von 10.000 t Obst in das Unterneh-
men einbringt. Die Steirerobst sorgt mit ihren Investitionsmitteln fur eine Aufstockung der
Kapazitat auf 25.000-30.000 t.

Von der CW-Bank in Wien hat die Steirerobst den ungarischen Konzentratbetrieb Dalma Rt.
(Gutorfélde) erworben. Das 150 km &stlich von Gleisdorf gelegene Werk hat eine Verarbei-
tungskapazitat von 40.000 Jahrestonnen. Mit 45 Mitarbeitern werden 100 Mill. ATS Umsatz
erwirtschaftet. Zusammen mit dem Betrieb in der Ukraine verfiigt Steirerobst in den Reform-
landern tber dieselbe Konzentratkapazitat wie in Osterreich.

17.7 Darbo AG

Branche: Produktion und Vertrieb von Marmeladen und Honig

Osterreichs fithrender Konfitiiren- und Honiganbieter Darbo verzeichnete 1997 einen Um-
satzzuwachs von 10 % auf 714 Mill. ATS (1996: 648 Mill. ATS) und setzte damit das
Wachstum fort. Die Exporte machten 1996 167 Mill. ATS aus, was ein Plus von 74,1 % ge-
gentber 1995 bedeutet. 1997 wurde rund die Halfte des Umsatzzuwachses im Export reali-
siert. Die Ausfuhren in mehr als 40 Lander stiegen 1997 um 19 % auf 198 Mill. ATS nach
167 Mill. ATS im Jahr 1996. Die Exportquote betragt somit 28 %. Es ist geplant, dal dieser
Anteil bis 1999 auf 50 % gesteigert wird. Hauptabnehmer sind Deutschiand und Italien.

Marmeladen und Fruchtsirupe von Darbo sind in 40 Landern der Erde erhaltlich, besonders
grofle Zuwéachse wurden in der EU und den Reformstaaten erzielt. 60 % der Exporte gehen
in europaische Lander, 40 % nach Ubersee. Fir die Hotellerie fertigt Darbo eigens individu-
elle, mit dem Hotellogo bedruckte kleine Konfitirenglaser an.

17.8 LGV Frischgemiise Wien

Branche: Vermarktung von Frischgemuse

Die LGV Frischgemiise Wien (LGV steht fur Landwirtschaftliche Gemuseverwertung) ist
Osterreichs gréRter Gemusevermarkter. Die LGV vermarktet ca. 35.000 t Gemuse aus Wien
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und Niederosterreich, was einem Anteil von 80 % des Wiener Gemiises entspricht. Der Rest
des Wiener Gemtuses wird (iber den Gro3markt Wien-Inzersdorf (ca. 18 %) und Gber Direkt-
vermarktung (ca. 2 %) abgesetzt. Zusammen mit der Gemuiseproduktion aus dem Seewinkel
(Burgenland) vermarktet die LGV etwa 54.000 t Gemiise. Rund 60 % des &sterreichischen
Feingemusebedarfs werden durch die LGV gedeckt (siehe Abbildung 70). Des weiteren ex-
portiert die LGV in den siiddeutschen Raum sowie nach Berlin und Leipzig.

Abbildung 70

Marktanteil der LGV bel Frischgemiise

in Prozent fur 1996
Quelle: Nielsen; LGV

Tabelle 57 zeigt die durchschnittliche Jahresproduktion der wichtigsten Gemiisesorten, die
von den Mitgliedern der LGV (250 Wiener und Niederdsterreichische Gemuseanbaubetriebe)
erzeugt werden;

Tabelle 57
Jahresproduktion der Landwirtschaft-
lichen Gemiiseverwertung (LGV)

Salate 26 Mill. Stuck
Bummerlsalat 5,3 Mill. Stuck
Radieschen 9 Mill. Bund
Gurken 35 Mill. Stuck
Paprika 15,6 Mill. Stuck
Tomaten 5.500t
Kohlrabi 4.2 Mill. Stuck
Karfiol 2 Mill. Stuck
Schnittlauch 6,5 Mill. Bund
Quelle: LGV
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Die Geschichte der LGV Frischgemiise Wien ist eng mit der Entwicklung des gértnerischen
Gemusebaues im Raum Wien verbunden. Als Reaktion auf die schiechte Versorgungs- und
Absatzlage bei Gemuse wurde die LGV 1930 als Gemiseverkaufsgenossenschaft von Wie-
ner Gartnern gegriindet. 1939 erfolgte die Liquidierung durch die NS-Behérde. Die Funktion
der Gemusegenossenschaft wurde von den Bezirksabgabestellen (ibernommen. Wahrend
des Zweiten Weltkrieges lieferten 1.500 Gartner rund 60.000 t Gemiise mit einem Wert von
15 Mill. Reichsmark an die Bezirksabgabestellen. Bezirksabgabestelle Wien hatte mehr als
200 Beschaftigte. Im April 1945 wurde im Kampf um Wien das Vermdgen der Bezirksabga-
bestelle Wien fast volistdndig gepliindert. Bundeskanzler Fig/ ersuchte, die noch vorhande-
nen Gemisevorrate zu sammeln und zur Linderung der Not den Spitélern bzw. der Stadtbe-
volkerung zur Verfigung zu stellen (die sogenannte Ing.-Figi-Aktion). 1946 wurde die LGV
als Landwirtschaftiiche Gemise- und Obstverwertungsgenossenschaft fur Wien und Umge-
bung reg.Gen.m.b.H. neu gegrtindet. Von 1951 bis in die 90er Jahre wurden bei den Sam-
melstellen in Kagran und Simmering laufend ModernisierungsmaRnahmen durchgefiihrt. In
den 60er Jahren erfolgte der Umstieg auf Feingemise. Die ersten Ketten (Adeg und Kon-
sum) wurden beliefert. 1979 erfolgte die Anderung des Firmennamens, die seither als LGV
Frischgemise Wien bekannt ist. 1992 wurde unter Federfuhrung der LGV die Sonnenregion
Ostosterreich als Gemiseabsatzkooperation von Wien, Niederdsterreich und Burgenland
gegriindet. Die Grinde dafir waren die Ausweitung der Angebotskapazitat und die Aus-
schaltung der gegenseitigen Konkurrenz. Am 4.10.1996 wurde das modernisierte Frische-
zentrum in Simmering erdffnet. Am 12.12.1996 wurde in der 50. Ordentlichen Generalver-
sammlung® der LGV die Griindung einer Erzeugerorganisation im Sinne der Gemeinsamen
Marktordnung der EU fiir Obst und Gemuse beschlossen. Die EU hat die LGV geméR der
Neuen Gemeinsamen Marktordnung fir Obst und Gemiise als Erzeugerorganisation fir
Gemise anerkannt. Am 26.04.1997 wurde schlieflich das Distributionszentrum in Raasdorf
eroffnet (das Geldnde in Kagran wurde verkauft).

Darstellung 6
Die LGV im Uberblick

Fliachen
Grundfiache | Gesamtnutzfldche | Verkehrsfliche
Simmering 40.000 m? 13.400 m?
Raasdorf 92.000 m? 7.852 m?
Simmering und Raasdorf 15.000 m?

\ VerkehrsaufschlieBung

Simmering | StralRe, Autobahnanschiuf
Raasdorf Stralle, Schiene

Wirtschaftliche Daten
| Durchsatz Simmering und Raasdorf | 160.000 Paletten pro Jahr
Tonnage Simmering und Raasdorf | 39.000 — 40.000 t
Mitarbeiter Simmering und Raasdorf | 100
Fuhrpark Simmering und Raasdorf | 10 Kbhisattelschiepper + Anmietung
Direktverkauf GroRmarkt Inzersdorf 660 m? + Kuhlhaus
Gesamtjahresumsatz 450 Mill. ATS
Investitionsvolumen | Simmering und Raasdorf | 340 Mill. ATS, davon 25 % langfristig fremdfinan-
ziert

Quelle: LGV; eigene Darstellung

*  Von einer ,ordentlichen Generalversammiung® spricht man bei einer Genossenschaft dann, wenn der Ge-
schiftsabschlu behandelt wird. Ist dies nicht der Fall, so findet eine ,auflerordentliche Generalversammiung"”
statt.
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17.9 Erzlgggerorganisation Marchfeldgemiise (EOM) GmbH &
Co

Branche: Vermarktung von Frischgemiise

1995 wurde in Raasdorf (Niederdsterreich) die Erzeugerorganisation Marchfeldgemiise
(EOM) gemaR der Neuen Gemeinsamen Marktordnung fir Obst und Gemise gegriindet.
Diese ist ein ZusammenschluR von 57 Landwirten, die ihre Produkte gemeinsam vermark-
ten. Die Gesamtkapazitdt der EOM (Verarbeitung, Verpackung und Lagerung) betragt
65.000 t Gemuse pro Jahr. Das Programm der EOM umfafit Zwiebeln, Wurzelgemiise und
Kartoffeln (Tabelle 58). Diese stellen daher keine Konkurrenzprodukte zur LGV dar, die sich
auf Salate und Fruchtgemiise spezialisiert hat (siehe Kapitel 21.8).

Tabelle 58

Absatzmenge der EOM 1996

Produkt Menge in t | Marktanteil in % der 6ster-
reichischen Produktion

Zwiebeln 30.500 55 %
Wurzelgemise | 16.390 35 %
Kartoffeln 18.360 5%
Quelle: EOM

Die EOM hat bereits Ansatze zur Markenbildung bei ihrem Gemuse erkennen lassen (z.B.
Karotte ,StRe Susi®), was fur die kinftige Vermarktung von Obst und Gemuse sehr wichtig

ist (siehe Kapitel 18).
17.10 Erzeugerorganisation Steirisches Gemiise GmbH

Branche: Vermarktung von Frischgemise

Die 1994 gegriindete Erzeugerorganisation Steirisches Gemiise, die 900 Mitglieder umfafit,
welche nach genau definierten Produktions- und Qualitétskriterien produzieren, wurde ge-
grindet, um eine Vereinheitlichung der Produktion und der Zentralisierung der Vermarktung
in der steirischen Gemusewirtschaft zu erreichen. Sie wurde am 16. Juni 1996 vom BMLF
nach den Bestimmungen der Gemeinsamen Marktordnung fiir Obst und Gemtuse als Erzeu-
gerorganisation fur Gemuse anerkannt. Die Ziele sind eine Qualitdtsproduktion, zentrale
Aufbereitung der Ware, ein gemeinsamer Marktauftritt und eine zentrale Vermarktung. Die
aus integrierter Produktion stammenden Produkte werden unter der Regionalmarke Steirer-
land Gemiise vermarktet.

Tabelle 59

Absatzmenge der EO Steirisches Gemiise 1997
Produkt Menge Marktanteil in % der 6ster-

reichischen Produktion

Tomaten 3.500t 15 %
Paprika 3,5 Mill. Stiick 20 %
Salat 4.0 Mill. Stuack 10 %
Salatgurken 500t 2%
Kren 800t 30%
Chinakohl 3.000t 7%
Kaferbohnen 100t 40 %
Quelle: EO Steirisches Gemiise
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Hauptprodukte der Erzeugerorganisation Steirisches Gemise sind Tomaten, Paprika, Salat.
Gurken und Chinakohl.

17.11 Efko Frischfrucht und Delikatessen GmbH

Branche: Erzeugung und Vertrieb von Obst- und Gemiisekonserven
Erzeugung und Vertrieb von Feinkostartikeln (Gemusesalat, Wurstsalat)
Handel mit Frischobst und -gemise

Die Efko Frischfrucht und Delikatessen GmbH wurde 1976 gegriindet und hat ihren Sitz in
Hinzenbach, Eferding (Oberosterreich). Efko steht fir Eferdinger Konserven. Die Sauerge-
miise- und Obstkonservenerzeugung sowie die Lager- und Vermarktungshalle fur Frischge-
mise ist Hinzenbach, Eferding. In Traun besitzt Efko eine Obstsortieraniage mit angeschios-
senem Lager. Die Tochterfirmen von Efko, die Machland GmbH (siehe Punkt 21.12) ist die
Billigschiene von Efko, und die Hitko Frischfrucht und Delikatessen GmbH ist die Exportfirma
von Efko mit Sitz in Hinzenbach. Die Tochterfirma von Hitko, die Hitko s.r.o. mit Sitz in Bud-
weis (Tschechien) ist ein Produktionsbetrieb, der 1997 seine Produktion aufnahm und rd.
33 Mill. tschechische Kronen Umsatz erzielte (Belieferung des tschechischen Marktes).

Efko erzeugt Sauergemiise, Kompotte und Feinkost, die im Glas, in der Dose und im Alu-
beutel in diversen Groflen vermarktet werden. Weiters wird mit Obst und GemUse gehandelt.
Jahrlich werden rund 8.000 t Frischgemuse und rd. 3.000 t Obst vermarktet (hauptsachlich
Salat, Kren, Kraut, Freilandgurken, Kartoffeln).

Tabelle 60
' Verarbeitungsmengen von Efko 1997 :
rrOdUH Menge in t Menge in t
; aus Osterreich | Importware
' Gurken 3.000 70
| Sauerkraut 50
Pfefferoni l 500 500
Silberzwiebel 270 270
Rotkraut 10 ‘
WeilRkraut 2.400 ;
' Sellerie 180 ’
Karotten 400
Rote Raben 3.000 300 |
"Summe 9.810 1140 |
| Quelle: Efko

Efko hat laut Nielsen einen Marktanteil bei Sauergemise von ca. 30 % (Efko plus Machland
ca. 45 %). Der Hauptkonkurrent ist die Firma Felix. Weitere Mitbewerber sind die Gemise-
verarbeitungsgeselischaft (GVG) sowie die Firma Seeburger und die Sudburgentandische
Obst- und GemiiseveredelungsgmbH.

Die Distribution erfolgt (ber den Lebensmitteleinzelhandel (BML, Spar, Adeg, Metro). Efko
betreibt eine Markenpolitik, die im Hochpreissegment positioniert ist; bei den Diskontern
(Hofer, Mondo) ist Efko daher nicht vertreten. 1995/96 erzielte Machland einen Umsatz von
358 Mill. ATS.
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17.12 WMachland Feinkost-Konserven GmbH

Branche: Erzeugung und Vertrieb von Obst- und Gemiisekonserven

Die Machiand Feinkost-Konserven GmbH wurde 1979 gegriindet und hat ihren Sitz in Naarn
(Oberésterreich). Der Betrieb ist ein Tochterunternehmen der Efko. Machland erzeugt Obst-
und Gemusekonserven (Glas, Dose), insbesondere Gurken, Salate (Paprika, rote Ruben,
Sellerie, Karotten, Riesenbohnen, Kartoffeln, etc.), Krautspezialititen, Zwiebein, Pfefferoni
sowie Fruchtkompotte. Des weiteren werden in Lohnproduktion wéchentlich ca. 20.000 Eier
gekocht und geschélt.

Tabelle 61

Verarbeitungsmengen von Machland 1996

Produkt Mengeint Menge in t
aus Osterreich Importware

Gurken 3.300

Sauerkraut 3.500 1.000

Pfefferoni 140 560

Silberzwiebel 150

Rotkraut 500

Weiltkraut 250

Sellerie 100

Karotten 30

Apfel 250

Summe 8.070 1.710

Quelle: Machland

Der Marktanteil von Machland bei Sauergemuse betrégt laut Nielsen ca. 15 % (Efko plus
Machland: 45 %). Der Hauptkonkurrent ist Felix. Weitere Mitbewerber sind die GemUsever-
arbeitungsgesellschaft (GVG) sowie die Firma Seeburger und die Stdburgenlandische Obst-
und GemuseveredelungsgmbH.

Die Distribution erfolgt (iber den Lebensmitteleinzelhandel (BML, Spar, Adeg, Metro). Mach-
land betreibt eine Markenpolitik, die im Gegensatz zu Efko nicht im Hochpreissegment posi-
tioniert ist, sondern die Billigschiene darstellt. Machland ist also die Diskontlinie von Efko.
1996/97 erzielte Machiand einen Umsatz von 167 Mill. ATS.

17.13 Felix Austria GmbH

Branche: Erzeugung und Vertrieb von Ketchup, Fertiggerichten, Sugos, Salaten

Die Felix Austria GmbH wurde 1959 als Tochter der schwedischen Felix-Gruppe gegriindet
und hat ihren Sitz in Mattersburg (Burgenland). Die Gemiuseverarbeitungsgesellschaft
(GVG), eine 100 %-ige Tochter von Felix, wurde 1995 an die Wirtschaftsservice Burgenland
(WIBAG) verkauft. 1997 betrug der Umsatz von Felix 550 Mill. ATS.

Felix teilt den Sauergemisemarkt, der auf ca. eine Mrd. geschétzt werden kann, in zwei
Hauptkategorien ein: Gurken (8 Artikel) und Salate (24 Artikel). Bei den Salaten ist Felix
Marktfihrer, bei Gurken rangiert Felix hinter Efko-Machland. Felix positioniert seine Produkte
als Markenartikel im Premiumbereich.
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17.14 Unilever

Branche: Erzeugung und Vertrieb von Tiefkiihlprodukten

Die dsterreichische Unilever hat in Produktion und Vertrieb von Tiefkihiprodukten in Oster-
reich einen Marktanteil von ca. 70 %. Der Druck auf Unilever durch die Eigenmarken des
Handels ist sehr grol. Die GemUiiserohwaren fiir die Tiefk(ihlverarbeitung werden von rd. 300
Landwirten auf 2.400 ha produziert. Es werden ungefdhr 20 Gemisearten mit einer Ge-
samtmenge von rd. 32.000 t verarbeitet (1997), das entspricht 13 % des heimischen Feld-
gemiisebaues. Die Distribution erfoigt Uber Billa (21 %), Spar (16 %), Adeg (7 %) und Meinl
(7 %). Zu den Hauptkonkurrenten entwickeln sich auch immer mehr die Tiefkiihlzusteller
Eismann und Bofrost.

17.15 Die Gemiiseverarbeitungsgesellschaft (GVG)

Branche: Erzeugung und Vertrieb von Gemusekonserven

Die Gemuseverarbeitungsgesellschaft (GVG) wurde 1995 von Felix Austria GmbH an die
Wirtschaftsservice Burgenland (WIBAG) verkauft. Die GVG produziert fir mehrere Lebens-
mittelhdndler Sauergemise unter deren Eigenmarken. Das Unternehmen ist aber auch mit
eigenen Produkten in den Regalen vertreten: ,Scana” und ,Pannonia“. 12 Artikel in unter-
schiedlichen GlasgréfRen werden dem Handel von der GVG angeboten. Die Rohstoffe kom-
men Uberwiegend aus dem pannonischen Gebiet.

17.16 elfin

Die elfin-Max Hawlik GmbH setzt verstarkt auf Spezialitdten im Sauergemuse-Sortiment:
Osterreichischer Gurkentopf, Mixed Pickles handgelegt, Maiskélbchen, Knoblauch Zwiebel
Gourmet, Senfgurken, etc. elfin verwendet ausschlielllich dsterreichisches Gemuse, das in-
nerhalb von 24 Stunden verarbeitet wird.

17.17 Siidburgenldndische Obst- und Gemiiseveredelungs GmbH

Branche: Produktion von Sauergemiise, Kompotten und Konfitliren

Die Sudburgeniéndische Obst- und Gemuseveredelungs GmbH, kurz Stdobst, befindet sich
im Besitz von Dkfm. Hans Staud, dem Besitzer der in Wien anséssigen Firma Staud (Umsatz
ca. 35 Mill. ATS), die Premiumprodukte im Bereich Sauerwaren anbietet. Die Sudobst wurde
1995 gegriindet und hat die Stegersbacher Sidobst Genossenschaft ibernommen. Verar-
beitet werden rund 33 t Obst und 600 t Gemuse (Gurken, Paprika, Pfefferoni, Mais und Rote
Riben), welche zu 90 % aus dem Burgenland stammen. Es wird sowoh! unter der Marke
~Sudobst Burgenland® als auch ,Stauds” produziert.

17.18 Hengstenberg

Die deutsche Firma Hengstenberg ist mit inren Produkten bereits seit 30 Jahren in Oster-
reich vertreten. Hengstenberg ist nach eigenen Angaben Marktfiihrer im Premiumbereich;
die Produkte, welche aus Deutschland und [talien kommen, sind im Hochpreissegment an-
gesiedelt. Bekannte Marken von Hengstenberg sind ,Sticksi“ (Gurken) und ,Knax" (Essig-
konserven).
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18 Stéirken - Schwachenanalyse der Produktions-, Indu-

strie- und Vermarkterbetriebe sowie Forderempfeh-
lungen fiir die Agrarpolitik

18.1  Stdrken-Schwachenanalyse im Bereich Frischobst und -ge-

miise

18.1.1 Starken

Produkte liegen im Erndhrungstrend

hohe Qualitét der Produkte

Einsicht und Mut zum Umdenken

Struktur kann als strategische Erfolgsposition (SEP) genutzt werden

geographische Ndhe zu wichtigen Exportmarkten (Deutschland, Tschechien, Polen).

18.1.2 Schwichen

Geringe Betriebsgréfien

hohe Produktionskosten

unterschiedliche Qualitdten (Grofen, Sortierung, Einheitlichkeit, etc.)

zu groRe Sortenvielfalt

teilweise nur die Méglichkeit eines kurzfristigen Angebotes heimischer Friichte
teilweise fehlendes Know-how '

Qualitatssicherung

unzuldngliche Forschung (Naturwissenschaft und Okonomie)

Organisationsgrad gegeniiber dem Lebensmitteleinzelhandel (zu viele Vermarkter)
fehlendes professionelles Marketing (zielgruppengerechte Vermarktung, Markenpolitik)
und Marktforschung.

18.1.3 Abhilfe (ev. kiinftige Férderschwerpunkte)

Rationalisierung der kleinen Strukturen (Flurbereinigung), so da eine Produktion nach
kostenrechnungsrationalen Gesichtspunkten méglich ist,

Nutzung der Kleinstrukturiertheit als strategische Erfolgsposition (SEP),
Produktion einheitlicher Qualitaten (Gréf3en, Sortierung, Einheitlichkeit, etc.),
Spezialisierung auf wenige Obst- und Gemiisesorten mit groem Know-how,
100 %iger Anteil von ULO-(CA)-Lagern an der Lagerkapazitét (derzeit ca. 60 %),
Implementierung eines Qualitatssicherungskonzeptes,

professionelle Forschung und Beratung,

Straffung der Organisationsstruktur in der Vermarktung,

Implementierung einer Markenpolitik basierend auf Marktsegmentierungen,
professionelle Marktforschung.

18.2 Stirken-Schwichenanalyse im Bereich Obst- und Gemiise-

verarbeitung

18.2.1 Stirken

Gemuseverarbeitungsindustrie, Fruchtsaftindustrie, Marmeladenindustrie:

o Produkte liegen im Erndhrungstrend
¢ hohe Qualitat der Produkte
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gute Markenpolitik

Produktdifferenzierungen

geographische Néhe zu wichtigen Exportmaérkten (Deutschland, Tschechien, Polen)
teilweise grofde Erfolge bei der Exportmarktbearbeitung.

18.2.2 Schwichen

Gemuseverarbeitungsindustrie:

Zu viele Unternehmen

kleine BetriebsgréRen der Unternehmen (ca. ein Drittel im Vergleich zu Deutschland)
geringe Produktivitat

hohe Produktionskosten

hohe Rohwarenpreise

der Markt fir Fertiggerichte wird vor allem von multinationalen Konzernen bedient
Marktmacht des Lebensmittelhandels

teilweise fehlende Marktforschung und Marketing.

Fruchtsaftindustrie:

GroRe Preisdifferenzen zwischen inldndischen und ausléndischen Rohstoffen (Anteil in-
landischer Rohwaren bei Kernobst ca. 50 %; Beerenobst wird fast zur Ganze aus den
mittel- und osteuropdischen Landern (MOEL) importiert),

stark schwankende inlandsernte bei Streuobst (Problem bei der Beschaffung der Rohware),
hohe Energie, Lager und Transportkosten,

Saisonalitat der Obstverarbeitung (innerhalb von drei bis vier Monaten missen die Fixko-
sten erwirtschaftet werden).

Marmeladenindustrie;

Fehlendes Qualitatssicherungssystem

18.2.3 Abihilfe (ev. kiinftige Forderschwerpunkte)

¢ Mehr Kooperation in der Gemiiseverarbeitung und nicht nur gegenseitige Konkurrenz,
e Schaffung groRerer Betriebseinheiten in der Gemiiseverarbeitung,
e kostengiinstigere Produktion durch Straffung der Strukturen und Kooperation in der Ge-

muiseverarbeitung,

Produktinnovationen (,Convenience“-Gerichte),

Implementation von Qualitatssicherungssystemen in der Obst- und Gemiiseverarbeitung,
Einsatz moderner Technologien (Maschinen und Geréate) in der Obst- und Gemuseverar-
beitung,

Professionelle Marktforschung und Marketing.
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19 Das ,magische Problemviereck” der &sterreichi-
schen Obst- und Gemiisewirtschaft

Damit die Wettbewerbsfahigkeit der dsterreichischen Obst- und Gemdisewirtschaft erhoht
werden kann, ist die Darstellung und Analyse des eigentlichen Problems entscheidend, wo-
mit nicht nur Symptome, sondern die wahre Ursache beseitigt werden kann. Die Darstellung
des Problemkernes der osterreichischen Obst- und Gemdisewirtschaft kann anhand eines
,magischen Problemvierecks" erfolgen, wobei die Ecken ,Struktur’, ,Marketing”, ,Verfiigbar-
keit* sowie ,Forschung und Beratung“ wiederum aus mehreren Einzelproblemen zusammen-
gesetzt sind.

Abbildung 71
Struktur

Verfiigbarkeit Marketing

Forschung und Beratung

19.1 Struktur

Die Strukturprobleme der 6sterreichischen Obst- und Gemiisewirtschaft kénnen zu folgen-
den Hauptpunkten zusammengefafit werden:

¢ Viele Erzeugerbetriebe mit jeweils kleinen Flachen,

¢ viele (kleine) Verarbeitungs- und Vermarktungsbetriebe, die zueinander in Konkurrenz
stehen,

geringer Selbstversorgungsgrad (auch bei in Osterreich gedeihenden Obstarten),
grofRteils schlechte Kapitalausstattung der Betriebe (Produktion und Vermarktung),
geringer Mechanisierungsgrad in den Erzeugerbetrieben (hohe Produktionskosten),
Ausbildungsméngel und Know-how-Defizite in den Erzeugerbetrieben,

mangelinde Marktorientierung der Produktion (Sorten, Farbe, Form, Geschmack),

noch nicht ausgereifter Organisationsgrad gegeniiber dem Lebensmitteleinzelhandel
(LMEH),

e geringe Innovationsbereitschatft.

= Atomistische Anbietersituation schlieBt professionelle Exportmarktbearbeitung und
kompetente Belieferung des LMEH weitgehend aus.
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19.2 Marketing

Die Marketingprobleme der &ésterreichischen Obst- und Gemisewirtschaft kdnnen zu folgen-
den Hauptpunkten zusammengefalit werden:

Keine professionelle Marktforschung im Bereich Frischobst und -gemiise,

ungenugende Kunden-/Marktorientierung im Bereich Frischobst und -gemse,

fehlendes zielgruppengerechtes Marketing im Bereich Frischobst und -gemiise,

keine klare Produktpositionierung im Bereich Frischobst und -gemuse,

keine Markenpolitik im Bereich Frischobst und -gemuse,

keine langfristigen, umfassende Marketingkonzepte im Bereich Frischobst und -gemiise,
kaum begleitende Verkaufsunterstltzung im Bereich Frischobst und -gemiise,

kein Zugang zu leistungsfahigen, internationalen Vertriebskanélen im Bereich Frischobst
und -gemiuse.

Niedrige Attraktivitat fur den LMEH

Image- und Bekanntheitsdefizite

Unbefriedigende Marktstellung auf den bedeutendsten Exportmaérkten

Leichte Verdrangungsmadglichkeit erleichtert auslandischen Anbietern die Bearbeitung
des dsterreichischen Marktes.

Uyl

19.3 Verfiigbarkeit

Die Verfugbarkeitsprobleme der &sterreichischen Obst- und Gemusewirtschaft kénnen zu
folgenden Hauptpunkten zusammengefallt werden:

o Keine ganzjahrige Verfugbarkeit einiger Produkte
e zu wenig erstklassige Lagerkapazitaten (ULO- bzw. CA-Lager), welche die Verflgbarkeit
zeitlich erhéhen.

Importzwang fur den LMEH bei unzureichender Eigenversorgung

Erschwernis bei Markenaufbau fiir Frischwaren (da ev. nicht immer erhéltlich)

Die nicht ganzjahrige Verfugbarkeit erleichtert auslandischen Anbietern die Bearbei-
tung des Osterreichischen Marktes.

bUy|

19.4 Forschung und Beratung

Die Forschungs- und Beratungsprobleme der dsterreichischen Obst- und Gemiisewirtschaft
kénnen zu folgenden Hauptpunkten zusammengefafit werden:

¢ Zu wenig Forschung und Beratung auf dem Gebiet Obst- und Gemiisebau
¢ zu wenig Forschung und Beratung auf dem Gebiet Marketing fiir Obst und Gemuse
e zu wenig Eigeninitiative der Erzeuger.

{:> Ausbildungsdefizite und geringes Know-how I

Die Unzulénglichkeit dieser 4 Eckpfeiler bewirkt eine

= mangelnde Wettbewerbsfahigkeit der sterreichischen Obst- und Gemusewirtschaft ]
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20  Ausgewihlite Linderberichte

20.1. Deutschiand
20.1.1. Aligemeines

Fiache: 356.959 km”

Einwohner: 80,975 Mill.

Hauptstadt: Berlin

Regierungssitz: Bonn

Amtssprache: Deutsch

Wihrung: 1 Deutsche Mark (DM)= 100 Deutsche Pfennig (Pf)

Deutschland (amtlich Bundesrepublik Deutschiand) ist ein Staat in Mitteleuropa, der im Norden
an die Nordsee, Danemark und die Ostsee grenzt, im Osten an Polen und die Tschechische Re-
publik, im Suden an Osterreich und die Schweiz, im Westen an Frankreich und im Nordwe-
sten an Luxemburg, Belgien und die Niederlande. Zu Deutschland gehoren in der Nordsee
die Ostfriesischen Inseln, Helgoland und der Gberwiegende Teil der Nordfriesischen Inseln, in
der Ostsee Fehmarn, Riigen sowie der gréfte Teil von Usedom (Meyers Lexikonverlag, 1997).

20.1.2 Nachfrage nach Obst

GemaR den Erndhrungstrends in den Industrieléndern wird Obst auch bei den deutschen
Konsumenten immer beliebter. Nach Angaben des Bundesministeriums far Erndhrung, Land-
wirtschaft und Forsten stieg der Obstverbrauch im Wirtschaftsjahr 1996/97 (1. April bis 30.
Marz) um 8,9 % auf 7,82 Mill. t (1995/96: 7,18). Dies entspricht einem Pro-Kopf-Verbrauch
von 954 (87,7) kg Frischobst. Im Marktobstbau stieg im wesentlichen der Verbrauch von
Pfirsichen um 29,1 % auf 3,6 (3,3) kg und von Tafeltrauben um 13,9 % auf 4,1 (3,6) kg.
Der Konsum von Apfeln blieb mit 16,5 kg gleich wie 1995/96. Deutlich zugenommen hat der
Verbrauch von importiertem Obst, der um mehr als ein Drittel auf 18,7 (13,9) kg anstieg. Da-
von ausgenommen waren allerdings Bananen sowie Melonen, Ananas und Avocados. Bei
Bananen sank der Verbrauch um 10,9 % auf 13,1 (14,7) kg, bei Melonen, Ananas und Avo-
cadofriichten verringerte sich die Nachfrage um 13,7 % auf 4,4 (5,1) kg.

Tabelle 61 gibt Einblick in die Entwicklung des Pro-Kopf-Verbrauches von Obst in Deutsch-
land. Dabei wird zwischen ,Marktverbrauch” und ,Gesamtverbrauch* unterschieden. Bei letzte-
rem ist die Produktion von Hausgéarten und Streuanbau eingeschlossen, in der Marktversor-
gung wird die inlandische Produktion allein durch den Marktanbau reprasentiert.® In beiden
Bilanzen ist der Verbrauch von Verarbeitungserzeugnissen (z.B. von tiefgefrorenem Obst,
auch wenn es letztlich als Fruchtjoghurt konsumiert wird, von Obstkonserven und Fruchtséaf-
ten) inbegriffen, und zwar ausgedriickt in Rohwareédquivalent. Der Verbrauch von Schalen-
und Trockenobst ist aber nicht inkludiert. Des weiteren ist anzumerken, daf} der Verbrauch
von Apfeln im Wirtschaftsjahr 1992/93 nicht der Realitat entspricht, da eine um ca. 270.000 t
liberhdhte amtliche Apfelernteschitzung in die Konsumzahl eingeflossen ist.

%  Bei der Ernahrungsbilanz des OSTAT entspricht der Pro-Kopf-Verbrauch an Obst dem des Gesamtverbrau-
ches in Deutschland, da der Verbrauch von Obst aus dem Extensivanbau in Osterreich gemaR der Obst-
baumzihlung geschatzt wird. Eine separate Statistik (iber den expliziten Verbrauch an Obst aus extensiver
Produktion fehlt in Osterreich.



Tabelle 62

Obstverbrauch pro Kopf in Deutschland (in kg)

1991/92 1992/93 1993/94 1994/95 1995/96 1996/97
Obstart Markt- Gesamt- Markt- Gesamt- Markt- Gesamt- Markt- Gesamt- Markt- Gesamt- Markt- Gesamt-
verbrauch | verbrauch | verbrauch | verbrauch | verbrauch | verbrauch | verbrauch | verbrauch | verbrauch | verbrauch | verbrauch | verbrauch

Apfel 16,8 23,0 226 453 17,8 283 16,8 31,4 16,6 26,3 16,5 30,3
Birnen 2.4 47 28 9,5 23 6,7 24 6.9 2.4 6,8 24 6,3
Kirschen 09 18 1.7 46 14 42 13 35 1,3 3,3 14 3.4
Pflaumen, Zwetschken 0,7 3,0 1,0 8.1 07 47 1,0 5,0 0.8 43 1.0 49
Marillen 04 04 0,5 0,5 0.3 0,3 0,5 0,5 04 04 0,5 0,6
Pfirsiche 34 3.5 38 42 31 33 40 42 3.3 35 35 38
Johannis-, Stachel- und 03 29 0,3 38 0,2 36 0,2 33 0,2 35 03 3.2
Himbeeren
Erdbeeren 2,0 2,0 1,7 1,7 1.5 1,5 2,0 2,0 2,2 2,2 23 2,3
Brom-, Heidel- und 0,2 0,2 0.3 03 03 03 0,2 0,2 0,3 0,3 0.4 04
Preiselbeeren
Tafeltrauben 42 4,2 43 43 3,6 3.6 42 42 36 36 4.1 41
Bananen 155 15,5 15,0 15,0 12,6 12,6 13,7 13,7 14,7 14,7 13,0 13,0
Apfelsinen 71 7.1 6,1 6.1 55 55 6,1 6,1 6.6 6,6 57 5,7
Clementinen 44 44 4.8 48 54 54 50 50 47 47 45 45
Zitronen 1.5 15 1,5 1.5 14 1,4 15 1,5 1.6 1,6 1.4 14
Pampelmusen 1,1 1.1 0,9 0,9 0.9 0,9 09 0.9 1.2 1.2 0,9 0,9
Sonstiges Frischobst 41 41 4.3 43 5,0 5.0 4,2 4.3 52 52 4.4 4.4
Frischobst zusammen |~ 65,0 7194 71,6 114,9 62,0 87,3 64,0 92,7 651 | 882 | 623 | 892"

Quelle: ZMP-Obst '97

A4
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Zu diesen Verbrauchszahlen von Frischobst ist der sehr konstant verlaufende Konsum von
ca. 3,5kg Schalenobst (Nisse) sowie der ebenfalls homogen verlaufende Verzehr von
1,4 kg Trockenobst hinzuzufiigen.

Vom gestiegenen Obstverbrauch profitierten vor allem die deutschen Erzeuger. In Deutsch-
land wurden im Wirtschaftsjahr 1996/97 mit 3,31 (2,69) Mill. t ca. 23 % mehr Obst geerntet
als im Vorjahreszeitraum. Bei den Einfuhren war ein Zuwachs von um 1,7 % auf 6,52
(6,41) Mill. t zu verzeichnen. Die Ausfuhren sanken um 1,9 % auf 1,56 (1,59) Mill. t. Damit
stieg der deutsche Selbstversorgungsgrad bei Obst um 4,7 % auf 40,4 %.

Betrachtet man die Kéuferreichweiten* bei Frischobst in Deutschland, so bestatigt sich, daR
Obst auch in unserem Nachbarland eindeutig im Erndhrungstrend liegt (vgl. Abb. 72).

Abbildung 72

Kéuferreichweiten fiir Frischobst in % nach Obstkategorien

Zitrusfrachte |

Beerenobst . :

01994
®1993

Kernobst

Steinobst

Quelle; ZMP-Obst '97; eigene Darslellung

Neben den Kauferreichweiten geben auch soziodemographische Analysen wichtige Aus-
kiinfte Gber das Konsumentenverhalten. So wurden im Haushaltstyp 1°” 1995 179,52 DM fiir
Frischobst pro Haushaltsmitglied ausgegeben (alte Bundeslander). Hierbei entfiel der grofite
Anteil auf Kernobst mit 50,04 DM, knapp gefolgt von Bananen mit 29,22 DM. In Gewichts-
einheiten ausgedriickt bedeutet dies 18,42 kg Apfel und 11,29 kg Bananen pro. Haushalts-
mitglied. Fur Marmelade wurden 1995 14,22 DM pro Haushaltsmitglied ausgegeben
(2,65 kg), fur Frucht- und Gemusesafte 30,90 DM. Auffallend ist, da® in den neuen Bundes-
landern in Summe mit 173,28 DM fast genauso viel fir Frischobst ausgegeben wird wie in

% Unter Kauferreichweite wird der Prozentsatz der Haushalte verstanden, die im Beobachtungszeitraum (hier:
ein Jahr) zumindest einmal Obst eingekauft haben. Anzumerken ist, da} die eingekaufte Menge bei der Er-
mitttung der Kauferreichweiten nicht berticksichtigt wird. Um auch die Quantitét der Einkéaufe zu beriicksichti-
gen, mifte eine ABC-Analyse durchgefiihrt werden.

% Haushaltstyp 1: 2-Personen-Haushalte von Renten- und Sozialhilfeempfangern mit geringem Einkommen.
Haushaltstyp 2: 4-Personen-Haushalte von Arbeitem und Angesteliten mit mittlerem Einkommen der allein-
verdienenden Bezugsperson. .

Haushaltstyp 3: 4-Personen-Haushalte von Beamten und Angesteliten mit héherem Einkommen.
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Abbildung 73

Kauferreichweiten fiir Frischobst in % nach Obstarten
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Quelle: ZMP-Obst '97: eigene Darstellung

den alten Bundeslandern, die differenzierte Betrachtung nach Obstarten jedoch ein anderes
Ergebnis liefert: Fur Kernobst wurden nur 34,14 DM bezahlt, wéahrend fur Bananen mit
35,58 DM mehr ausgegeben wurde als in den alten Bundeslandern. Beim Haushaltstyp 2
wurden 1995 fur Frischobst 97,02 DM pro Haushaltsmitglied ausgegeben (alte Bundeslan-
der), das sind um 46 % weniger als beim Haushaltstyp 1. Der gréRte Anteil entfalit auf Kern-

Abbildung 74

Ausgaben ausgewihiter Privathaushalte fiir frisches und verarbeitetes Obst
pro Haushaltsmitglied 1995 in Deutschland (alte Bundesldnder, in DM)
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Quelle: ZMP-Obst 87, S. 34 f,; eigene Darstellung
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obst (31,4 %), gefolgt von Bananen (23,1 %). Die Differenzen zu den neuen Bundesiindern
sind nicht so stark ausgepréagt wie bei Haushaltstyp |. Betrachtet man die eingekaufte Menge,
so entfallt mit 10,89 kg der grofite Anteil auf Apfel, gefolgt von Bananen mit 8,85 kg. Fur Mar-
melade wurden 1995 5,61 DM pro Haushaltsmitglied ausgegeben (1,10 kg), fir Frucht- und
Gemauseséfte 63,03 DM. Beim Haushaltstyp 3 wurden 1995 123,63 DM pro Haushaltsmitglied
fur Frischobst ausgegeben (alte Bundeslander). Fir Kernobst war ein Betrag von 37,68 DM,
fur Bananen einer von 25,47 DM zu verzeichnen. Nach Gewichtseinheiten betrachtet, entfalit
die gréRte Menge auf Apfel mit 12,48 kg, gefolgt von Bananen mit 9,36 kg. Fur Marmelade
wurden 1995 7,23 DM pro Haushaltsmitglied ausgegeben (1,45 kg), fur Frucht- und Gemiise-
sifte 80,25 DM. Abbildung 74 gibt einen graphischen Uberblick tiber die Ausgaben privater
Haushalte fir frisches und verarbeitetes Obst in den alten Bundeslandern Deutschlands.

Soziodemographische Differenzen sind vor allem beim Frucht- und GemUseverbrauch auf-
fallig. Im Haushaltstyp 3 wird pro Person mehr als doppelt soviel fiir diese Produktgruppe
ausgegeben wie im Haushaltstyp 1. Dieses Defizit wird scheinbar durch einen héheren Kon-
sum an Frischobst ausgeglichen. Veredelte Produkte sind daher wesentlich einkommensela-
stischer als Grundnahrungsmittel wie z.B. Milch, d.h. daR die Preispolitik als ein wesentliches
Steuerungsmittel fur den Fruchtsaftabsatz bezeichnet werden kann.

20.1.3 Angebot von Obst

In Deutschland gab es gemaR der Gartenbauerhebung 1994 25.017 Obstbaubetriebe mit
einer Obstflache von 73.527 ha. Davon entfielen 72 % (52.989 ha) auf das friihere Bundes-
gebiet und 28 % (20.538 ha) auf die neuen Bundeslénder. Mehr als 96 % der Erwerbsobst-
baubetriebe befinden sich auf dem Gebiet der alten Bundesiénder (24.096 Betriebe). Ver-
gleicht man die Erhebungen von 1982 und 1994, so kann festgestelit werden, daB tendenzi-
ell weniger Betriebe mehr Flachen bewirtschaften. Das Bemuhen, schlagkraftige, marktfahi-
ge und groflere Betriebe zu schaffen, ist auch in unserem Nachbarland zu erkennen.

Tabelle 63

Betriebe mit Obstanbau - Vergleich der Gartenbaue-rhebungen 1994 und 1982

Betriebe mit Cbstbau
Anzahl Obstfléche in ha
7 1982 1994 1982 1994
Deutschland 25.017 ‘ 73.527
Fritheres Bundesgebiet 35.625 24.096 49.707 52.989
unter 0,25 3.078 562
0,25-0,50 5.167 1.724
0,50-1,00 5.188 3.332
1,00-2,00 4.047 5.001
2,00-3,00 1.856 3.954
3,00 - 5,00 1.646 5.450
5,00-10,00 1.630 9.917
[ 10,00 - 20,00 1.066 12.926
[ 20,00 und mehr 418 10.124
| Neue Linder 921 20.538
unter 0,25 84 4
0,25-0,50 128 22
[ 0,50-1,00 129 43
[ 1,00-2,00 139 106
| 2,00-3,00 67 97
| 3,00-5,00 53 135
| 5,00-10,00 68 345
| 10,00 - 20,00 50 576
‘ 20,00 und mehr 203 19.210
[
|

Quelie: ZMP-Obst 97, S. 40
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Eine normale Kernobsternte betrégt in Deutschland etwa 900.000 t. 1995 war diese Menge
auf Grund der schlechteren Apfelernte geringer. Apfel stellen den GroRteil des in Deutsch-
land erzeugten Obstes dar, gefoigt von Erdbeeren, Birnen, Zwetschken, SuR- und Sauerkir-
schen. Tabelle 64 gibt einen Uberblick Gber die Obsternten in Deutschland.

Tabelle 64
Obsternte in Deutschland (1.000 t)
Obstart 1992 1993 1994 1995 1996
Marktobstbau  insge-| 1398,3 1118,6 1097,9 7913 | 11073
samt
davon
Apfel 1107.,8 882,4 879,5 573,3 877.9
Birnen 54,7 43,2 38,7 39,6 37
SuRkirschen 51,3 444 30,4 316 32,5
Sauerkirschen 66,6 57,6 48,8 43,7 43,5
Pflaumen/Zwetschken 59,4 29,1 38,2 31,1 36,7
Mirabellen/Renekloden 34 2.1 24 2,2 23
Erdbeeren 55,1 58,5 58,9 68,8 76.1
Quelle: ZMP-Obst 97, S. 41

20.1.4 AufBlenhandel von Obst

Fur Osterreich ist der deutsche AuBenhandel mit Obst von besonderem Interesse, da
Deutschland wegen seiner GréRe, geographischen Nahe und seines geringen Selbstversor-
gungsgrades einen duBerst interessanten Exportmarkt darstellt. Wie aus Tabelle 65 ersicht-
lich ist, betrug der Selbstversorgungsgrad Deutschlands bei Frischobst in den letzten zehn
Jahren durchschnittlich ca. 20 % (zum Vergleich: in Osterreich liegt der Selbstversorgungs-
grad bei rund 50 %).

Tabelle 65

Selbstversorgungsgrad Deutschlands bei Frischobst '

1987/88 | 1988/89 | 1989/90 | 1990/91 [ 1991/92 | 1992/93 | 1993/94 | 1994/95 | 1995/96 1996/97 |
17 % 23 % 22 % 20% 12 % 25% | 19% 19 % 13 % 13% |

Quelle: ALFIS, Eurostat, ZMP J

Betrachtet man die Einfuhr von Frischobst nach Lieferldndern, stellen Spanien und ltalien die
gréten Importeure fir Deutschland dar. Osterreich lieferte 1995 13.273 t Frischobst nach
Deutschland, was einem Anteil von 0,26 % an den Gesamt-Frischobst-Importen ausmacht
(Tabelle 66). Dieser geringe Prozentsatz ist naturlich u.a. dadurch zu erklaren, daR
Deutschland viele Obstarten importieren muf}, die auf Grund der klimatischen Gegebenhei-
ten selbst nicht produziert werden kénnen (Zitrusfriichte, Bananen, Kiwis). Von besonderem
Interesse sind fir Osterreich die Apfelimporte Deutschlands, da diese Obstart in Osterreich -
sowohl von der Angebots- als auch von der Nachfrageseite - eine dominierende Rolle spielt
und daher Exporte in den deutschen Raum méglich wéren. Tabelle 67 gibt einen Uberblick
Uber die Apfelimporte Deutschlands. Der GroRteil der nach Deutschland eingefiihrten Apfel
kommt aus ltalien, Frankreich und den Niederlanden. Osterreich exportierte 1995 10.200 t
Tafelapfel nach Deutschland.
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Tabelle 66
Einfuhr von frischem Obst und Siidfriichten nach Lieferléindern
1994 1995
Lieferland Menge Wert Menge Wert
t % 1.000DM| % t % 1.000 DM %
Frankreich 159.964| 3,43| 234.927| 4,01| 210.699| 4,13| 251.708| 3,97
Belgien/Luxemburg 60.698| 1,30/ 100.967| 1,72 65.954| 1,29 90.704| 1,43
Niederlande 143.023| 3,07| 155.284| 265 196.002| 3,84| 183.153| 2,89
Italien 1.095.825| 23,51|1.424.696| 24,32|1.023.081| 20,04|1.385.674| 21,83
GroRbritannien 1.616| 0,03 1.243| 0,02 12.438| 0,24 4.183| 0,07
Danemark 3.746| 0,08 4523 0,08 678 0,01 1.008| 0,02
Griechenland 08.945( 2,112| 176.737| 3,02| 116.010) 2,27| 141.637| 2,23
Portugal 702| 0,02 987 0,02 549 0,01 577 0,01
Spanien 1.136.091| 24,37|1.381.592| 23,69|1.242.721| 24,34| 1.463.672| 23,06
Schweden 96| 0,00 559| 0,01 446, 0,01 370 0,01
Finnland 118 0,00 534| 0,01 4, 0,00 13| 0,00
Osterreich 11.808| 0,25 11.184| 0,19 13.273| 0,26 14.105| 0,22
EU-Linder 2.712.632| 58,19(3.494.233| 59,65(2.881.855| 56,45|3.536.804| 55,73
Schweiz 175/ 0,00 190f 0,00 215 0,00 189 0,00
Kanarische Inseln 1.581| 0,03 2.122| 0,04 466| 0,01 533 0,01
Turkei 63.623| 1,36 71.994| 1,23 75.056| 1,47| 102.958 1,62
Ruftland 327 0,01 677 0,01 48 0,00 103 0,00
Polen 21.645| 0,46|. 32.499| 0,55 63.617| 1,25 56.801 0,90
ehem. CSSR 415321 0,89 8.969| 0,15 29.698| 0,58 13.154| 0,21
Ungarn 37.098| 0,80 29.875| 0,51 28.127| 0,55 35.213| 0,55
Rumanien 5.591 0,12 6.630| 0,11 5.314| 0,10 8.305| 0,13
Bulgarien 1.788| 0,04 1.11 0,02 243 0,00 582 0,01
Ubriges Europa 173.360| 3,72| 154.067| 2,63| 202.784| 3,97| 217.838| 3,43
Insgesamt 4.661.719)/100,00| 5.857.895|100,00| 5.105.405| 100,00 6.346.440| 100,00
Quelle: ZMP-Obst 97, S. 98

Tabelle 67

Einfuhr von Tafeldpfeln nach den wichtigsten Lieferlindern (in t)

Liefertand 1992 1993 1994 1995

Frankreich 99.118 88.000 93.100 143.100

Belgien/Luxemburg 12.253 356.900 41.300 57.700

Niederlande 79.554 108.400 95.800 136.800

Italien 227.305 257.500 257.100 289.800

GroRbritannien 5.320 300 9.600

Danemark 1.364 100 100

Griechenland 147 100

Portugal 371

Spanien 1.335 3.200

Osterreich 9.038 652 10.795 10.200

Quelle: ZMP-Obst 97, S. 101 )

20.1.5 Nachfrage nach Gemiise

in Deutschland stieg der Verbrauch von Frischgemise nach Angaben des Bundesministeri-
ums far Erndhrung, Landwirtschaft und Forsten im Wirtschaftsjahr 1996/97 um 2,5 % auf
7,22 Mill. t (1995/96: 7,05). Dies entspricht einem Pro-Kopf-Verbrauch von 88,2 kg, was
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einem Zuwachs von 2 kg gegeniber dem Vorjahreszeitraum gleichkommt. Von diesem Zu-
wachs profitierten vor allem die deutschen Gemuseproduzenten. 1996/97 stieg die deutsche
Gemdiseernte um 12,8 % auf rund 3,3 (3,0) Mill. t. Die Nettoeinfuhr (=Differenz von aus- und
eingefuhrter Menge) lag mit 4,60 (4,78) Mill. t. um 3,6 % unter dem Vorjahreswert, so dal
sich der Selbstversorgungsgrad um 3,8 % auf 42 % erhohte. Besonders stark stieg der Pro-
Kopf-Verbrauch von Spinat um 37,5 % auf 1,1 kg, von Sellerie um 16,7 % auf 0,7 kg. Erhéht
hat sich auch die Nachfrage nach Blumen- und Griinkohl um 7,4 % auf 2,9 kg, Wirsing
und Chinakohl sowie Kohirabi um 3,7 % auf 2,8 kg und Zwiebeln um 1,6 % auf 6,4 kg.
Demgegentiiber sank der Pro-Kopf-Verbrauch von Kopfsalat um 14,3 % auf 2,4 kg. Weiters
verringerte sich der Verzehr von Gurken um 6,1 % auf 6,2 kg, von Bohnen um 4,3 % auf
2,2 kg und von Tomaten um 2,4 % auf 16,5 kg.

Tabelle 68 gibt Einblick in die Entwicklung des Pro-Kopf-Verbrauchs von Gemise in
Deutschland. Es ist anzumerken, dall die Werte dem Verbrauch von frischem und verarbei-
tetem Gemdise, einschlieRlich Futter und nicht verwertbarer Mengen entsprechen. Des weite-
ren ist festzustellen, da® ab 1. Janner 1993 der Auflenhandel nicht mehr volistandig erfaflt
wird. Der ricklaufige Marktverbrauch wurde also durch eine geénderte Erfassungsmethodik
hervorgerufen. Die Marktentwicklung la3t eher auf einen weiter steigenden oder zumindest
konstanten Verbrauch nach 1991/92 schlieRen.

Tabelle 68
Pro-Kopf-Verbrauch von Gemiise nach Arten (in kg)

Obstart 1990/91 1991/92 1992/93 1993/94 1994/95 1995/96 1996/97
WeiRkohl und Rotkohl 58 6,2 6,1 6,4 55 6,2
Wirsing, Chinakohl, Kohlrabi 19 2,1 2,0 2,3 25 27 2,8
Blumenkohl und Griinkohl 3,4 3,6 3,8 2,6 2,7 27 29
Rosenkohl 0,7 0,7 0,7 0,5 04 0,4
Karoften 55 45 46 48 50 55
Sellerie 0,7 0,6 0,6 0,6 06 0.6 0,7
Lauch 0,9 0,9 1,0 1,0 1,1 1,1
Spinat 0,6 06 0,6 0,7 0,8 0,8 11
Spargel 1.3 1,3 1,2 1,3 1,3 1,3
Erbsen 1.1 1,0 1,1 1,0 1,1 1,2
Bohnen 1,9 1,9 2.1 22 2,3 23 22
Kopfsalat, Eissalat” 25 27 2,6 24 2,9 3,1 2,4
Chicoree 0,2 0,3 0,2 0,2 0,2 0,2
Speisezwiebeln 6,0 5,8 58 57 6,0 6,3 6,4
Tomaten 15,3 15,7 16,0 14,3 15,2 16,9 16,5
Gurken 57 6,6 6,3 52 6.4 6,6 6,2
Champignons 25 26 25 25 22 2,0
Sonstiges Gemuse 141 15,1 14,9 16,8 16,8 16,9
Gemlise - Gber den Markt 70,2 72,5 72,4 706 72,7 76,8
Gemise - Selbstversorger 10,8 10,6 9,9 94 8,9 94
Gemiise insgesamt 81,0 83,1 82,3 80,0 81,6 86,2 88,2
Quelle: ZMP-Gemiise 97, S. 25; Lebensmittelzeitung
* Eissalat vor 1992/93 in "Sonstiges Gemiise" enthalten

Trotz meist begrenzter Warenverfligbarkeit und hoher Preise in den ersten Monaten 1996
nahm der Verbrauch von Frischgemuise pro Privathaushalt 1996 nach Angaben aus dem im
Auftrag der CMA gefiihrten GfK-Panels noch um knapp 3 % auf 62 kg zu (Zentrale Markt-
und Preisberichtsstelle-Gemuse 97, S. 21). Eine Steigerung der privaten Nachfrage war vor
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allem bei Gemusearten zu verzeichnen, die tiberwiegend in gegarter Form konsumiert wer-
den (Koh!- und Wurzelgemuse, Zwiebeln). Innerhalb der Gruppe Kohigemiise konnte vor
allem der Broccoliverzehr hohe Steigerungsraten aufweisen, wahrend die Mengen beim
noch wesentlich bedeutenderen Blumenkohl stagnierten. Auch bei Karotten ist eine Zunah-
me der Nachfrage zu verzeichnen, wahrend bei Kopfsalat (-16 %) bereits von einem trend-
maRigen Riickgang des Konsums gesprochen werden kann (ebenda).

Abbildung 75

Kauferreichweiten fiir Gemiise nach Gemiisekategorien (in %)
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Quelle: ZMP-Gemiise '97, eigene Darstellung

Abbildung 76

Kéauferreichweiten fiir Gemiise nach Gemiisearten (in %)
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Bei Verarbeitungsprodukten zeigten sich 1996 recht unterschiedliche Verbrauchstendenzen.
Der Haushaltsverbrauch von Sauerkonserven stieg nach einem Riickgang im Vorjahr wieder
um 2 % an. Die im Sortiment dominierenden Gurkenkonserven muf3ten dabei leichte Einbu-
Ren hinnehmen (-1 %), dasselbe gilt fur Rotkohl (-2 %). Zulegen konnte Sauerkraut (+3 %).
Der Haushaltsverbrauch von NaRRkonserven stagnierte, wahrend Tiefkiihigemiise noch zule-
gen konnte.

Ein Blick auf die Kauferreichweiten (vergleiche Abbildung 75 und 76) dokumentiert die Ver-
breitung von Gemise in den deutschen Haushalten. Vor allem Fruchtgemiise (Tomaten,
Gurken, Paprika) werden fast in jedem Haushalt verwendet.

Soziodemographische Analysen beim Gemiisekonsum zeigen, da® mit zunehmendem Ein-
kommen der Verbrauch an Karfiol und Zwiebeln abnimmt. Bei diesen Produkten kann von
einem inferioren Nachfrageverhalten gesprochen werden. Einen sehr konstanten Konsum
quer durch alle gesellschaftlichen Schichten weisen Gurken auf, wahrend der Paprikaver-
brauch mit zunehmendem Einkommen steigt. Einen detaillierten Einblick auf die soziodemo-
graphischen Unterschiede im Gemduseverbrauch gibt Abbildung 77.

Abbildung 77

Ausgaben ausgewidhlter Privathaushalte fiir Gemiise pro
Haushaltsmitglied 1995 in Deutschland (alte Bundesldnder, in DM)
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Quelle: ZMP-Gemuse '87; eigene Darstellung

20.1.6 Angebot von Gemiise

In Deutschland gab es gemaR der Gartenbauerhebung 1994 20.643 Gemtisebaubetriebe mit
einer Gemuseflache von 71.915 ha. Davon enffielen 82 % (59.257 ha) auf das frihere Bun-
desgebiet und 18 % (12.659 ha) auf die neuen Bundeslander. 87 % der Gemusebaubetriebe
befinden sich auf dem Gebiet der alten Bundeslénder (17.974). Bei einem Vergleich der
Gartenbauerhebungen 1982 und 1994 ist erkennbar, daf} die Tendenz eindeutig zu gréReren
Durchschnittsflichen pro Betrieb geht (1982: 1,67 ha, 1994: 3,48 ha).
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Tabelle 69
Betriebe mit Gemiiseanbau in Deutschland
Vergleich der Gartenbauerhebungen 1994 und 1982
Betriebe mit Gemlsebau
Anzahl Gemuseflache in ha
1982 1994 1982 1994

20.643 71.915
Fraheres Bundesgebiet 26.589 17.974 44.381 59.257
unter 0,25 2.365 294
0,25 - 0,50 3.086 784
0,50 -1,00 2.942 1472
1,00 - 2,00 271 2913
2,00 - 3,00 1.493 2.888
3,00-5,00 1.665 5.369
5,00 - 10,00 1.867 11.269
10,00 - 20,00 1.191 14.134
20,00 und mehr 664 20.107
Neue Lénder 2.669 12.659
unter 0,25 682 46
0,25-0,50 521 90
0,50 - 1,00 469 194
1,00-2,00 309 271
2,00 - 3,00 141 262
3,00-5,00 141 434
5,00 - 10,00 138 743
10,00 - 20,00 78 910
20,00 und mehr 190 9.708
Quelle: ZMP-Gemise 97, S. 38

Eine normale Gemiseernte betragt in Deutschland ca. 2,5 Mill. t. WeiRkohl und Karotten
sind hierbei mengenmaRig dominierend. Uber die Gemuseerntemengen in Deutschland gibt
Tabelle 70 Auskuntt.

Tabelle 70
Freilandgemiiseernte in Deutschiand (1.000 t)

1992 1993 1994 1995 1996
insgesamt 2095,2 2214 2087.5 22775 2605,3
davon
Weiltkohl 471.4 5179 453,4 503,4 575,5
Karfiol 150,4 151 156,1 1565,9 162,5
Kopfsalat 81 80,8 78,3 86,1 88,6
Spinat 46,1 58,2 447 49,5 66,7
Karotten 211,8 278 2291 284 .1 327
Zwiebein 201 216,5 216,9 236,4 279,2
Grine Fisolen 59,1 46,7 38,1 43,8 48,6
Gurken 93,4 83,6 105,5 1276 124,9
Tomaten* 6,1 4.9
* werden nur in den Jahren mit totaler Anbauerhebung in allen Bundeslédndern emnittelt
Quelle: ZMP-Gemise 97, S. 41 ff.
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20.1.7 AuBenhandel von Gemiise

Der Selbstversorgungsgrad Deutschlands betragt bei Gemuse knapp 40 % (zum Vergleich:
in Osterreich betréagt dieser ca. 60 %).

Tabelle 71

| Selbstversorgungsgrad Deutschlands bei Gemiise

[ 1986/87 | 1987/88 | 1988/89 | 1989/90 | 1990/91 | 1991/92 | 1992/93 | 1993/94 | 1994/95 | 1995/96 | 1996/97

 38% | 3B% | 37% 38 % 41% 37% | 39% 40 % 38 % 38 % 38 %*

* Schatzung
Quelle: ALFIS, Eurostat, ZMP

Der groRte Importeur sind die Niederlande mit einem Importanteil von 36 %; kréftig gestiegen
sind in den letzten Jahren die Importe aus Spanien und auch aus Italien. Osterreich hat ei-
nen Anteil an den Frischgemuseimporten von 0,6 %.

Abbildung 78

Einfuhr von Frischgemiise nach Lieferldandern 1995
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Quelle: ZMP-Gemise 97, S. 83 Spanien

20.1.8 SchluRbemerkungen und Folgerungen

Deutschland ist ein Land, bei dem Obst und Gemduse in der Erndhrung der Bevélkerung ei-
nen hohen Stellenwert haben. Die deutsche Landwirtschaft kann durch ihre Produktion bei
weitem nicht die Nachfrage decken, so dall Deutschiand einen sehr niedrigen Selbstversor-
gungsgrad aufweist (13 % bei Obst, 38 % bei Gemise). Dies ist natlrlich auch auf klimati-
sche Bedingungen zurlickzufiihren, da Zitrusfriichte und exotische Frichte (Bananen, Kiwis)
nicht in Deutschland produziert werden kénnen.

Auf der Angebotsseite ist festzuhalten, dal® die deutsche Obst- und Gemusewirtschaft im
Vergleich zu den fuhrenden Obst und Gemiise produzierenden Landern kleinstrukturiert ist
und eine Wettbewerbsfahigkeit Uber die Preispolitik unmdéglich ist. Die Marktstrategie
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Deutschlands kann - wie in Osterreich - nur Gber die Qualitétsfihrerschaft zum Erfolg kom-
men. Im Vergleich der strategischen Erfolgsposition (SEP) Osterreich vs. Deutschland, hat
Osterreich auf Grund der vermarktungsfahigen Regionen®® und der ,Kleinheit* des Landes®
eindeutige Wettbewerbsvorteile.

Auf der Nachfrageseite stellt sich der deutsche Obst- und Gemiisemarkt sehr dhnlich zum
osterreichischen dar; dem steigenden Verbrauch wird groBteils nur mit profillosen Produkten
entgegengetreten, professionelles Marketing ist nur sehr selten zu finden. Osterreich kénnte
mit der Positionierung von Markenartikeln auch am deutschen Obst- und Gemisemarkt er-
folgreich Ful} fassen.

20.2 Tschechien
20.2.1 Allgemeines

Die Tschechische Republik (Tschechien) ist ein Staat im dstlichen Mitteleuropa, der im We-
sten und Nordwesten an Deutschiand, im Nordosten an Polen, im Osten an die Slowakische
Republik und im Stiden an Osterreich grenzt.

Flsiche: 78.864 km’

Einwohner: 10,311 Mill.

Hauptstadt: Prag

Amtssprache: Tschechisch

Wihrung: Tschechische Krone (KC)= 100 Heller; 1 ATS ~ 2,70 Kc
Zeitzone: MEZ

Die Tschechische Republik ist mit einer Flache von 78.864 km? und einer Einwohnerzahl
von 10 Millionen ein Kleinstaat (Meyers Lexikonverlag 1997). Das BIP Tschechiens betragt
rund 370 Mrd. ATS. Die wirtschaftliche Lage in Tschechien entwickelt sich positiv, was auch
durch ein stetiges Anwachsen des BIP und einen Rickgang der Arbeitslosen- und Inflati-
onsrate dokumentiert werden kann. Die Stabilitdt der Wirtschaft zeigt sich auch in langfristig
stabilen Wechselkursen.

Die relativ gtinstige volkswirtschaftliche Situation hat sich auch positiv auf den seit 1991 ein-
gesetzten Umgestaltungsprozef’ der Landwirtschaft ausgewirkt. Im Unterschied zu anderen
Reformlandern hat die Landwirtschaft Tschechiens in bezug auf den Anteil am BIP, den An-
teil an den Beschéftigten und die Arbeitsproduktivitédt ein den EU-Landern dhnliches Niveau.
So betrug im Jahre 1995 der Anteil der Landwirtschaft am BIP nur noch 3,1 % (1989: 9,5 %).
Die wichtigsten pflanzlichen Produkte Tschechiens sind Weizen und Gerste, die auf mehr als
der Hdifte der landwirtschaftlichen Nutzfliche angebaut werden. Weizen und Gerste sind
auch die wichtigsten Exportprodukte. 1995 wurden 1,01 Mill. t Weizen und 107.800 t Gerste
(vorwiegend als Malz) in die EU (40 %), die Slowakei (23 %) und in die Staaten der ehemali-
gen Sowijetunion (14 %) exportiert.

%  Es ist festzuhalten, daB nicht jede Region einen Marktwert hat. Wihrend in Osterreich einige Regionen aus-
gezeichnet vermarktbar sind (z.B. Hohe Tauern im Milch- und Fleischbereich, die Wachau im Bereich Maril-
len, etc.; siehe auch Hebertshuber et al. 1997), hat Deutschland in dieser Hinsicht einen Wettbewerbsnachteil,
da viele Regionen keinen Markteffekt haben. Dies ist ein groBer Wettbewerbsvorteil fiir Osterreich, der - ge-
meinsam mit anderen Faktoren (z.B. Kleinstrukturiertheit, sieche Kapitel 11.) - die strategische Erfolgsposition
der 6sterreichischen Landwirtschaft im aligemeinen und der Obst- und Gemiisewirtschaft im speziellen sein
kann (z.B. ,Wachauer Marille*, ,Marchfelder Spargel”).

*®  Fur die sterreichische Obst- und Gemiisewirtschaft ist die .Kleinheit* Osterreichs ein strategischer Wettbe-
werbsvorteil, da dadurch die Transparenz der Produktion im Rahmen der Kommunikationspolitik wesentlich
glaubwirdiger auf den nationalen und internationalen Méarkten transportiert und im Rahmen des Marketings
als strategische Erfolgsposition eingesetzt werden kann.
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Importiert werden vor allem Fisch, Obst und Gemise aus der EU (50 % der importierten Wa-
ren), so dal® 1995 ein Einfuhriiberschul® von 200 Mill. US-$ erreicht wurde. Die Tschechische
Republik ist ein Nettoimporteur von Lebensmitteln.

20.2.2 Das Angebot von Gemiise in Tschechien

Gemuse wird in Tschechien auf 35.000 ha angebaut, das entspricht 1,1 % der landwirt-
schaftlichen Nutzfliche (3.175,000 ha Ackerland). Einen Uberblick tber die Anbaufiichen
und Erntemengen von Gemise geben Tabelle 72 und Tabelle 73.

Tabelle 72

Anbauflachen von Gemiise in Tschechien (in ha)

1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995
Gemtuse insgesamt | 37.071 33.697 35.167 33.169 35.349 34.332 34.963
Zwiebeln 5.490 5.913 6.066 6.269 5.917 5.803 6.086
Knoblauch 1.241 1.260 1.307 1.303 1.439 1.317 1.297
Karotten 3.490 3.516 3.591 3.207 3.712 3.428 3.525
Blumenkohl 2.458 2.395 2.314 2.316 2.397 2.355 2.261
Einlegegurken 3.038 2.948 3.199 2.964 2.950 3.110 2.995
Salatgurken 1.395 1.450 1.486 1.483 1.590 1.582 1.559
Tomaten 2.252 2.423 2.353 1.632 1.896 2.048 2.196
Weiltkohi 3.622 3.395 3.602 3.574 3.848 3.652 3.508
sonstiges Gemuse | 10.148 10.397 11.249 10.421 11.600 11.137 11.536

Quelle: ZMP, Agrarmérkte in Zahlen, Mittel- und Osteuropa '96

Tabelle 73
Erntemengen von Gemiise in Tschechien (in 1.000 t)

1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996
Gemiuse insgesamt | 628,7 608,2 647,0 481,2 573,3 | 522,8 548,1 569,2
Weiltkohl 150,0 121,7 131,1 79,0 1134 |[113,4 116,4 132,3
Rotkohl 58 57 75 58 5,3
Wirsingkohl 19,9 19,4 19,3 15,2 23,7 20,1 22,6
Blumenkonhl 54,0 50,0 45,8 33,4 42,8 40,1 38,0 38,0
Sellerie 22,1 24,6 21,9 17,3 22,4 19,3 19,9
Karotten 85,5 81,3 77,8 54,2 75,6 68,3 72,9 76,0
Kohlrabi 20,5 19,4 20,1 17,8 25,1 19,8
Einlegegurken 16,2 277 35,6 33,7 30,7 28,7 26,2
Salatgurken 21,2 26,8 37,8 26,0 241 226 19,5
Paprika 3,6 3.2 56 5,0 54 3,2
Tomaten 52,6 54,2 60,6 36,8 36,5 35,6 38,4 423
Zwiebeln 94,7 93,6 103,5 83,1 87,9 77,7 99,4 101,5
Knoblauch 8,5 7.0 7,2 6.9 59 6,9 8,2
Salat 12,56 11,0 11,3 10,7 11,1 7.1 11,0 11,0
Erbsen 8,3 10,0 10,1 6,4 5,2 6,7 8,4 8,4
Quelle: ZMP, Agrarmérkte in Zahlen, Mittel- und Osteuropa '96; Rothsprach und Kalkofen 1997, S. 2

Wie aus obigen Tabellen ersichtlich, sind WeiRkohl, Zwiebeln und Karotten die quantitativ
bedeutendsten Gemiusearten Tschechiens. Die Produktion verlduft sehr diskontinuierlich,
was auf naturliche und 6konomische Bedingungen zuriickzufuhren ist. Nur ein geringer Teil
(ca. 1,5 %) des Gemiises wird wegen der hohen Produktionskosten unter Glas angebaut. Bis
1994 ist bei den meisten Gemdiisearten ein kontinuierlicher Anbauriickgang zu verzeichnen.
In den letzten Jahren ist eine Stabilisierung und Erweiterung lukrativer und vermarktungsfa-
higer Gemusearten (z.B. Zwiebeln) zu beobachten.
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Der durchschnittliche Hektarertrag ist bei fast allen Gemiisekulturen gesunken. Die Ertrage
von Karfiol (Blumenkohl) und Karotten nahmen im Zeitraum von 1989 bis 1996 von 189 dt/ha
auf 158 dt/ha (-16,4 %) bzw. von 237 dt/ha auf 193 dt/ha (-18,6 %) ab. Die Erzeugerpreise
sind im Zeitraum von 1989 bis 1994 um 10 % bis 15 % gestiegen.

Betrachtet man den Import von Gemise nach Tschechien, ist festzustellen, daR die Gemii-
seeinfuhren seit 1989 stark angestiegen sind. So wurden in die Tschechische Republik 1991
214.000 t eingefihrt, 1995 waren es schon 231.000 t, wahrend es 1990 nur 79.000 t waren.
Tomaten haben mit 40.000 t, Gurken mit jéhrlich etwa 30.000 t, Zwiebeln mit 25.000 t und
Salat mit ca. 12.000 t den grofiten Anteil am Gemuseimport (gesamt 231.000 t). Bei einigen
Arten Ubertrifft der Import sogar die Eigenproduktion (z.B. Tomaten 1995: Import 43.500 t,
Eigenproduktion 36.000t; Salatgurken 1995: Import 36.500 t, Eigenproduktion: 23.000 t).
Der Gemiseexport erreicht rund 2 % im Vergleich zum Import. Den gréRten Anteil haben
hierbei die Griinerbsen mit 3.060 t (64,3 %) an den insgesamt 4.762 t.

20.2.3 Angebot von Obst in Tschechien

Obst wird in Tschechien auf ca. 22.000 ha angebaut, das entspricht 0,7 % der landwirt-
schaftlichen Nutzfliche (3.175,000 ha Ackerland). Einen Uberblick Uber die Anbauflichen
und Erntemengen von Obst geben Tabelle 74 und Tabelle 75.

Tabelle 74
Anbauflachen von Obst in Tschechien (in ha)
Obstart 1990 1991 1992 1993 1994 1995
Obstinsgesamt | 25.753 | 25.287 | 24.133 | 20423 | 22611 | 21.946
Apfel 10.512 | 10.006 9.667 7.735 9.608 9.408 |
Birnen . 614 578 550 352 353 190 |
Pfirsiche 2.053 2.125 2.131 2.078 2.082 2069 |
Marillen 2.846 2.908 2.820 2.490 2.449 2.449
Pflaumen 527 471 457 390 351 362
SuRkirschen 1.267 1.216 1.065 759 1.168 1.093

Sauerkirschen 2.053 2.109 2.041 1.532 1.748 1.606
Johannisbeeren 2.164 2.132 1.881 1.454 1.314 1.314

Stachelbeeren 132 122 123 108 101 101
Erdbeeren 3.502 3.548 3.305 3470 3.437 3.354
Himbeeren 331 320

Quelie: ZMP, Agrarmérkte in Zahlen, Mittel- und Osteuropa '96

Tabelle 75

Erntemengen von Obst in Tschechien (in 1.000 t)
Obstart 1990 1991 1992 1993 1994 | 1995
Apfel 267,9 3386 | 236,0 | 3081 | 2441 | 2255
Birnen 251 28,6 25,7 27,9 230 | 271
Pfirsiche 9,9 8,7 12,1 11,0 | 86 @ 120 |
Aprikose . 16,9 6,4 15,9 6,9 5,8 14,0
Pflaumen 16,3 21,6 15,9 13,1 15,1 13,7
SuRkirschen 14,2 15,2 20,5 | 18,8 18,4 171
| Sauerkirschen | 8,2 104 | 120 | 115 91 8.4
Walnlsse \ 36 4.5 9,4 8,6 6,4 6,7
Johannisbeeren 28,8 27.8 28,1 240 248 221
Stachelbeeren 12,4 11,8 12,4 10,3 9,9 10,4
Erdbeeren | 214 19,0 17,1 l 16,8 19,7 l 17,3
Quelle: ZMP, Agrarmérkte in Zahlen, Mittel- und Osteuropa '96
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Wie aus Tabelle 74 und Tabelle 75 ersehen werden kann, sind Apfel die mit Abstand be-
deutendste Obstart in Tschechien. Es folgen mit groRem Abstand Birnen, Pfirsiche, Marillen
und Johannisbeeren. Importiert werden vor allem Tafeldpfel, Pfirsiche, Nektarinen und Erd-
beeren, wahrend beim Export Apfel fir die Verarbeitung und Johannisbeeren die grofite
Rolle spielen.

20.2.4 Nachfrage von Obst und Gemiise in Tschechien

Betrachtet man die Entwicklung des Pro-Kopf-Verbrauchs von Nahrungsmitteln, so kann
festgestellt werden, dal der Trend zu einem hoéheren Obst- und Gemiisekonsum bei sinken-
dem Fleischverbrauch geht (siehe Tabelle 75). Vor allem tropische Frlichte positionieren sich
in der K&ufergunst an vorderer Stelle. Der Verbrauch an inldndischem Obst ging von 53,6 kg
(1989) auf 50,0 kg (1993) zurick. Insbesondere der Apfelverbrauch wurde wegen der stark
angestiegenen Preise eingeschréankt.

Laut einer Untersuchung von Filip (1995, S. 142 f.) ist der Verbrauch von Frischobst und
Sudfriichten insgesamt stark einkommensabhangig®™. Haushalte mit Kindern und einem ge-
ringen Einkommen haben in den Jahren 1991 bis 1993 deutlich weniger (30 %) Frischobst
und Sudfrachte eingekauft als Angestelltenhaushalte mit Kindern, die Uber ein héheres Ein-
kommen verfliigen. Die Kinderzahl im Haushalt stellt neben dem Einkommensniveau einen
Faktor dar, der sich auf die eingekauften Mengen an Frischobst und Sudfriichten auswirkt.
Angestelltenhaushalte mit einem Kind und héherem Einkommen haben in den Jahren 1991
bis 1993 im Vergleich zu solchen mit durchschnittlich 1,7 Kindern und geringem Einkommen
mehr Frischobst und Sudfriichte je Haushaltsmitglied eingekauft. Die Differenz betrug 1993
13 %. Wahrend die Angestelltenhaushalte zusammen die eingekauften Mengen sowohl bei
inlandischem Frischobst als auch bei Sidfrlichten kontinuierlich steigern konnten, war es
den Haushalten mit Kindern und geringem Einkommen nur méglich, die Einkaufe von Sud-
friichten zu steigern. Die Einkaufe an inldndischem Obst gingen zurlick. Auch die Rentner-
haushalte zeigten bei den eingekauften Mengen an Frischobst und Sudfriichten eine Ein-
kommensabhangigkeit. Die nach ihrem Einkommen besser gestellten Rentnerhaushalte
konnten von 1991 bis 1993 sowohi die eingekauften Mengen an inldndischem Obst als auch
an Sudfrichten erhéhen. Dagegen wurde in Haushalten, die lber ein geringes Einkommen
verfugten, nur die eingekaufte Menge an Sudfrtichten erhéht.

Tabelle 76

Pro-Kopf-Verbrauch éusgewﬁhlter Lebensmittel
in Tschechien (in kg)

1989 | 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996
Fleisch 974 |965 |[884 |866 |842 (816 |800 (796
Butter 9,4 8,7 6,1 55 53 53 53 53
Kartoffeln (82,2 (77,9 |84,2 |841 (840 |730 |780 (801
Gemuse 68,7 (66,6 |736 (697 (742 |770 |780 |801
Obst 70,5 |[59,7 |644 |695 |[727 |[735 [732 |732

Quelle: ZMP, Agrarmérkte in Zahlen, Mittel- und Osteuropa '96; Rothsprach und
Kalkofen 1997, S. 2

Der Gemiiseverbrauch nahm in Tschechien seit 1989 zu. 1996 wurden 80,1 kg je Kopf ver-
braucht, 1989 waren es 68,7 kg (der Anteil von Frischgemise betrégt bei diesen Zahlen
ca. 70 %). Vor allem wurde der Verbrauch von Frischgemise erhoht, wahrend der von Ge-

% Basis der Studie waren die Haushaltsrechnungen, die in der Tschechischen Republik fir ausgewéhite private
Haushalte durchgefiihrt werden. Diese geben AufschluB} iiber die Einkommenserzielung und -verwendung.
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museerzeugnissen zuriickging. Rothsprach und Kalkofen prognostizieren mit Hilfe einer for-
malen Trendextrapolation bis zum Jahr 2000 einen Pro-Kopf-Verbrauch an Gemise von
90 kg (Rothsprach und Kalkofen 1997, S..6).

Die Preise flr Lebensmittel stiegen starker als die fiir andere Produkte. Zuséatzlich bestand
anfangs eine hohe Préferenz vieler Konsumenten fiir hochwertige Nahrungsmittel aus Westeu-
ropa. Dies fiihrte zu einem deutlichen Riickgang des inléndischen Konsums an Lebensmitteln.

Gemal der Untersuchung von Filip (1995, S. 144 f.) ist der FrischgemUseverbrauch in der
Tschechischen Republik deutlich differenziert und von den Einkommensverhaltnissen ab-
hangig. So lag der Frischgemiseverbrauch in den Jahren 1991 bis 1993 bei Angesteliten-
haushalten mit Kindern und héherem Einkommen viel héher als bei Familien mit Kindern, die
Uber ein geringes Einkommen verfiigten. Die Haushalte mit geringem Einkommen haben die
eingekauften Mengen an Frischgemuse im Laufe der Jahre sogar eingeschrankt. Waren es
1991 1,14 kg je Haushaltsmitglied und Monat, ging die Menge bis 1993 auf 0,85 kg zuriick.
Die Kinderzahl stellt neben dem Einkommen einen Faktor dar, der die eingekauften Mengen
an Frischgemise beeinfluft; sie nehmen mit steigender Kinderzahl ab. Bei Angesteliten-
haushalten, die ein Kind zu versorgen hatten, lagen die eingekauften Mengen gegeniiber
solchen mit 1,7 Kindern um 20 % pro Kopf 1991 und um 19 % 1893 hdoher bzw. gegentiber
Haushalten mit 2,4 Kindern um 24 % 1991 und um 65 % 1993 hoher. Bei den Rentnerhaus-
halten wirkt sich das Einkommensniveau auf die eingekauften Mengen an Frischgemuse
nicht eindeutig aus.

20.2.5 Konsumentenverhalten beim Kauf von Gemiise

GemaR einer Untersuchung der Universitét Rostock (Rothsprach und Kalkofen 1997, S. 6 ff.)
kénnen in Tschechien bei Frischgemise und Feinfrostgemiise steigende Verbrauchsraten
festgestellt werden, wéhrend der Konsum von Gemusekonserven stagniert. Sehr hohe Zu-
wéchse sind seit der Wende vor allem bei Sudfrlichten zu verzeichnen. Gemal dem euro-
paischen Trend erhéht sich auch der Konsum von ,Convenience"-Produkten (Fertiggerichten).

Tabelle 77
Verianderung des Verbrauches ausgewahlter Nahrungsmittel in Tschechien (in %)
n=383 Der Verbrauch ist:

gestiegen gleich geblieben gesunken wird nicht gekauft
Sudfrachte 84,05 14,11 0,61 0,00
Brot 9,82 71,17 17,18 0,00
Butter 4,91 31,29 54,60 7,98
Frischgemise 61,35 32,52 1,23 245
Kartoffeln 17,79 68,10 6,75 6,13
Gemusekonserven 15,34 35,58 14,72 25,77
Feinfrostgemise 32,52 34,36 9,20 15,95
Rindfleisch 13,50 38,65 31,29 13,50
Schweinefleisch 12,27 36,20 41,10 9,82
Geflagelfleisch 68,10 19,63 6,75 2,45
Fertiggerichte 31,29 27,61 11,66 24,54
Pilze 19,02 42,94 5,62 23,93
Milch 22,09 46,01 24,54 3,68
Quelle: Rothsprach und Kalkofen 1997, S. 8
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Deutlich gesunken ist hingegen der Verbrauch von Rind- und Schweinefleisch (Tabelle 77).%'
Die Grundnahrungsmittel Brot, Milch und Kartoffein erfuhren keine wesentlichen Verbrauchs-
veranderungen.

Die Ursachen flr den Wandel des Verbraucherverhaitens zwischen den Produktgruppen lie-
gen u.a. in den Preisveranderungen. Fleischwaren sind im Verhdltnis zu Gemause relativ teu-
er geworden. Erwahnenswert ist weiters der Rickgang im Verbrauch von Butter um 55 %.
Dies stimmt in etwa mit dem Anstieg des Margarineverbrauchs Uiberein.

Ein weiteres Ziel der Untersuchung war es, die Einkaufshaufigkeit der Konsumenten zu er-
heben. Der Uberwiegende Teil der Befragten (70 %) erwirbt tiglich oder etwa alle zwei Tage
Lebensmittel. Dies 1&Rt darauf schiieffen, dafl wéchentlich einmalige GroReinkdufe mit dem
PKW im Unterschied zum amerikanischen Konsumentenverhalten relativ selten stattfinden.
Auch in Osterreich ist im Unterschied zu Tschechien ein Trend, der zu geringeren Einkaufs-
héufigkeiten tendiert, feststellbar. Frischgemise im speziellen wird in Tschechien in gréRe-
ren zeitlichen Abstanden erworben. Hier gaben die Probanden an, zweimal in der Woche
und seltener, diese Produktgruppe zu erwerben (60 %). 32 % der Befragten kaufen aber im-
merhin taglich bis alle zwei Tage Frischgemuse ein. Betrachtet man die unterschiedlichen
Gemusearten, so zeigt sich, dall vorwiegend Wurzelgemuse, Blattgemuse, Hulsenfrichte,
Kohlgemuse und Lauchgemuse einmal in der Woche gekauft werden, wahrend Fruchtgemi-
se (Tomaten, Paprika) mehrmals in der Woche gekauft wird. Selten gekauft werden Delikat-
gemusearten (z.B. Spargel), Gewlrzkrauter und Pilze. Diese Gemusearten liegen auf einem
héheren Preisniveau.

In der Studie wurde ferner der Einkaufsort, an dem Gemtse vorwiegend beschafft wird. un-
tersucht. Tabelle 78 gibt einen Uberblick Uber die Einkaufsstattenwahl der tschechischen
Konsumenten bei Gemuse.

Tabelle 78
Einkaufsstidttenwahl fiir Gemiise und -produkte (Angaben in %) |
n=383 Frischgemlse Gemuse- Feinfrost- Okogemise Kartoffeln |
konserven gemise
Supermarkt 14,9 36,7 492 9.8 16,3
Diskonter 3,9 11 116 23 47
| Gemusefachgeschaft 452 12.8 15.3 121 253
| Wochenmarkt 25,9 2,2 1.6 0.6 13.2
Erzeuger 1.8 0.6 0,5 | 52 ! 16.3
Sonstige ‘ 5.3 7.8 ‘ 7.9 46 6.8
kaufe ich nicht 3.1 ‘ 28.9 13,8 65,5 ‘ 174
Quelle: Rothsprach und Kalkofen 1997, S. 9

Auffallig ist, da® mit Ausnahme von Kartoffein sehr wenige Artikel direkt beim Erzeuger ge-
kauft werden. Frischgemuse wird hauptséchlich im Gemusefachgeschaft erworben, wahrend
Gemusekonserven und Feinfrostgemuse hauptsachiich im Supermarkt gekauft werden. Bei
Gemtsekonserven besteht mit knapp 30 % ein hoher Nichtkduferanteil. Dies ist ein wesentli-
cher Unterschied zu den Gsterreichischen Konsumenten, die einen lberdurchschnittlich ho-
hen Konsum an Sauergemise aufweisen. Des weiteren ist der Nichtkauferanteil von Oko-
Gemuse mit 65,5 % extrem gro3. Die Griinde sind in einem nicht sehr reichhaltigen Angebot

¢ Es muf darauf hingewiesen werden, dafl das Steigen bzw. Sinken des Konsums der verschiedenen Lebens-
mittel qualitativ und nicht quantitativ gemessen wurde, d.h. daR die dargesteliten Ergebnisse auf einer Befra-
gung aus dem Jahre 1995 in Prag und Umgebung mit 383 auswertbaren Frageb&gen basieren.
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von Bio-Gemiise sowie in einem geringen UmweltbewuRtsein der Bevélkerung zu suchen.
Lebensmitteldiskonter besitzen uber alle Artikel hinweg nur eine geringe Bedeutung bei der
Beschaffung von Gemuse und -produkten.

Abbildung 79

Frage: Sind Sie besorgt, daB Riickstinde von Diinge- und Pflanzenschutz-
mitteln in dem von lhnen gekauften Frischgemiise enthalten sein kénnten?

Ja, ich bin sehr beunruhigt.

- % K of T o5
P S PRl ¥
e it ey

25300 . SRaiel e

Ja, aber nur unschédliche Mengen sind _'
enthaiten

Ich vetraue den Gemusebauern

Nein, alles wird standig kontrolliert

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Quelle: Rothsprach und Kalkofen 1897, S. 10: eigene Darstellung

Abbildung 80

Griinde fiir den Kauf bzw. Nichtkauf von Bio-Gemiise
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Quelle: Rothsprach und Kalkofen 1997, S. 11; eigene Darsteliung
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Entscheidend fir den Kauf bzw. Nichtkauf von Gemise ist die Prasentation am POS (Point-
of-Sale). Die Planung zu Hause spielt ebenso eine untergeordnete Rolle wie die unmittelbare
Preisgestaltung am Kaufort. Trotz hauslicher Einkaufsplanung entscheiden sich fast % der
Probanden impulsiv am Kaufort fir andere Gemiiseartikel®>. Neben dem Aussehen von Ge-
mise gibt es eine Reihe anderer wichtiger Indikatoren, die fur die Verbraucher bedeutend
sind. Dies sind vor aliem die Frische und der Geschmack. Erst dann folgen Preis, Lagerfa-
higkeit und die Angebotspalette im Geschaft. Die Produktherkunft bzw. das Herkunftsland ist
fur die tschechischen Konsumenten kein Motivator, Gemiise zu kaufen bzw. nicht zu kaufen.
Das Umwelt- und GesundheitsbewuBitsein der tschechischen Konsumenten ist bei weitem
geringer ausgepragt als das der mitteleuropéischen. So sind etwa 70 % der Befragten der
Meinung, da Rickstande in ihrem Gemuse vorhanden sind, aber nur die Halfte der Pro-
banden werten diese Tatsache als ,sehr beunruhigend* (siehe Abbildung 80). Aufgeschlis-
selt nach demographischen Merkmalen zeigt sich, daf} vor allem Jingere (bis 25 Jahre) und
weibliche Befragte die grofiten Beflirchtungen haben. 30 % aller Befragten sind davon iiber-
zeugt, daf} die im Gemuse enthaltenen Riickstdnde unschédlich sind. Ein Zehntel der Be-
fragten ignorieren die méglichen Gefahren. Nur 7 % der Probanden trauen den Gemusebau-
ern eine rickstandsfreie Produktion zu.

Eine Alternative, um garantiert unbelastetes Gemise zu kaufen, ist die Beschaffung biologi-
scher Produkte. Die Untersuchung zeigte, dall erst 27 % der Befragten biologisches Gemise
gekauft haben. 73 % haben noch nie dkologisches Gemuse gekauft. Von diesen 73 % wollen
50 % auch in Zukunft kein Bio-Gemiise konsumieren. Abbildung 80 verdeutlicht graphisch
die Grinde des Fir und Wider eines Kaufes von Bio-Gemiise. Die Hauptgriinde gegen den
Kauf von Bio-Gemiise sind demzufolge das Unwissen (ber die Beschaffungsmoglichkeit und
der zu hohe Preis. Dem gegeniber steht die Qualitdt von naturbelassenem, gesunden Ge-
mise, in dem garantiert keine Rickstande enthalten sind.

in der Untersuchung wurden mittels einer Faktorenanalyse folgende kaufbestimmende Fak-
toren bei der Gemisebeschaffung fir die tschechischen Konsumenten bestimmt:

Gesundheitswert
Umweltrelevante Produktion
Rationalitat
Markenbewufitsein
Heimatbewultsein

Ignoranz

Preisbewufitsein
Bequemilichkeit.

Aufbauend auf diese acht Faktoren wurde mit Hilfe einer Clusteranalyse eine Konsumen-
tentypologie eruiert, die folgende drei Gruppen voneinander abgrenzt: den konventionellen
Kaufer, den markentreuen, preisbewuten Gewohnheitskdufer sowie den gesundheitsbe-
wulten, 6kologieorientierten Spontankaufer (siehe Abbildung 81).

Der konventionelle Kaufer (39,9 %) weist das typische Einkaufsverhalten der tschechischen
Bevolkerung vor der Wende auf: Er ignoriert mégliche Gefahren hinsichtlich gesundheits-

2 Verschiedenste Untersuchungen in anderen europaischen Landern (z.B. Fessel Marketingforschung) ergaben
ebenfalis, daR Gemuse (und auch Obst) Spontankaufartikel sind. Man kann also davon ausgehen. daf} das
Aussehen und die Prasentation von Gemuse am POS entscheidend fir den Kauf bzw. Nichtkauf sind, unab-
hangig davon, ob es sich um ein Industrieland oder einen Reformstaat handett.
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Abbildung 81

Konsumententypen beim Kauf von Gemiise in Tschechien

Gesundheitsbewullter,
tkolgieorientierter
Spontankaufer
256 %

Markentreuer, preisbewufiter

Gewohnheitskéufer
345%

Quelle: Rothsprach und Kalkofen 1997, S. 11 f,; eigene Darstellung

relevanter Riickstdnde im Gemuse. Biologische Produkte sind flr ihn uninteressant. Eine
gesunde und gemuisereiche Erndhrung ist nur unterdurchschnittlich ausgepragt, wahrend der
Fleischverzehr relativ hoch ist. Der Preis des Gemuses ist den Kaufern dieses Clusters
gleichgiiltig. Dies ist u.a. damit zu begrtinden, da} dieser Konsumententyp fur Gemuse rela-
tiv wenig Geld ausgibt (weniger als 30 Kc pro Woche). Nach demographischen Gesichts-
punkten gegliedert sind in dieser Gruppe vor allem mannliche berufstatige Konsumenten mit
einem mittlerem Einkommen, die in Drei- bis-vier-Personenhaushalten leben.

Der markentreue, preisbewulte Gewohnheitskdufer (34,5 %) kauft preisorientiert und rational
ein. Dabei vertraut er bekannten Markenartikeln. Die Erndhrung ist sehr gesund ausgerichtet,
und auch der Fleischkonsum ist in diesem Cluster rucklaufig;, biologische Produkte spielen
fur diesen Konsumententyp jedoch nur eine untergeordnete Rolle. , Convenience"-Produkte
sind fur diese Gruppe adullerst interessant. Nach demographischen Kriterien ist der typische
Kaufer dieses Clusters noch in der Ausbildung bzw. am Anfang seiner beruflichen Karriere,
verdient wenig Geld und ist unter 25 Jahren alt. Fir Gemuse wird mehr als 30 Kc pro Woche
ausgegeben.

Dem gesundheitsbewuBten, dkologieorientierten Spontankéufer (25,6 %) ist der Preis der
Ware relativ gleichguiltig, er ist nicht markentreu, jedoch biologisch ausgerichtet mit einem
starken GesundheitsbewuBtsein. Der Kauf von Gemuse wird meist nicht geplant, sondern
spontan entschieden. Demographisch gesehen handelt es sich um Uberwiegend weibliche,
berufstatige Konsumenten mit einem mittleren bis hohen Einkommen im Alter Gber 25 Jahre
aus Drei-Personen-Haushalten. Fir Gemise wird mehr als 40 Kc je Woche ausgegeben.

20.2.6 VorbereitungsmaBnahmen der tschechischen Erzeuger fiir den EU-
Beitritt

Um den zukinftigen Beitritt Tschechiens zur EU besser zu bewaltigen, treffen die Obst- und
Gemuseerzeuger MaRnahmen, damit sie am europdischen Binnenmarkt bestehen kénnen.
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Zu diesem Zweck haben sie in den letzten Jahren aite Obstanlagen gerodet bzw. neue an-
gelegt (Tabeile 79).

Tabelle 79
Obstneuanpflanzung und Férderung in Tschechien
Jahr | Obstneuanpflanzung in ha (Baume Finanzielle Férderung in
und Stréucher, aufer Kirschen) Kronen/ha
1995 625 50.000
1996 820 42.000
1997 370 53.000

Quelle: ZMP-Osteuropa, Agrarmérkte-aktuell, Nr. 6/18.03.1998, S. 5

Mit dieser Manahme gelang es, die Sortenstruktur und auch die Lieferkontinuitat besser an
den Markt anzupassen. Des weiteren konnten die Ertréige sowie der marktfahige Anteil von
Obst erhoht werden; gleichzeitig wurde der Industrierohwarenanteil gesenkt (vor allem bei
Apfeln). Die Regierung unterstiitzte diese Ma3nahmen durch finanzielle Beihilfen. Die Liefer-
kontinuitat konnte in erster Linie bei Apfeln wesentlich erhdht werden. So betragt die ge-
samte Obstlagerkapazitat in Tschechien ca. 55.000 t, davon ein knappes Drittel als CA- bzw.
ULO-Lager. Als weitere vorbereitende MaRnahme fiir den EU-Beitritt ist in Tschechien ge-
plant, gemal der Gemeinsamen Marktordnung fir Obst und Gemiise Erzeugerorganisatio-
nen zu grinden, um auch die grolen Lebensmitteleinzelhandelsketten beliefern zu kénnen.

20.2.7 SchiuBbemerkungen und Folgerungen

Tschechien ist ein Land mit einer steigenden Nachfrage nach Obst und Gemuise. Da die
tschechische Landwirtschaft nicht so viel produziert wie von der Bevélkerung verbraucht
wird, besteht ein groer Importbedarf an Gemiise. Vor allem bei Tomaten, Gurken, Zwiebeln,
Karotten und Salat bestehen flr die ésterreichische Gemusewirtschaft groBe Chancen, sich
im Export nach Tschechien zu profilieren. So wird der tschechische Karottenmarkt nur unzu-
reichend versorgt, ein grofler Teil der Produktion ist von minderer Qualitat. Fur die Versor-
gung des Marktes werden ca. 47.000 t Karotten benétigt; davon entfallen 3.000t auf die
Verarbeitungsindustrie und 1.500 t auf die Tiefkihlkostbetriebe.

Der Bedarf an Apfeln liegt in Tschechien bei ca. 200.000 t im Jahr. Dieser kann durch die
Eigenproduktion gedeckt werden. Der Absatz von inlédndischen Apfeln in Tschechien wird
jedoch durch Apfeleinfuhren (1993: 42.900 t) erschwert. Um den inlandischen Markt diesbe-
zuglich besser zu schitzen, trat am 01.01.1994 eine Novellierung der Bekanntmachung
Nr. 560/1991 GBI. in Kraft, mit der eine Beschrankung der Einfuhrquote auf 15.000 t Apfel
festgelegt wurde.

Wichtig bei der Exporttatigkeit ist aber eine differenzierte Marktbearbeitung, da es die Plura-
litdt der Konsumentenwiinsche nicht zulaft, den tschechischen Obst- und Gemusemarkt als
undifferenzierte Einheit zu betrachten. Auch hier zeigt sich, da im Bereich der Kommunika-
tionspolitik (Markenaufbau und -pflege) einiger Handlungsbedarf besteht. Im aligemeinen ist
das Konsumentenverhalten der Tschechen und das der Osterreicher beim Kauf von Gemuse
jedoch sehr unterschiedlich. Das Umwelt- und Gesundheitsbewufltsein der tschechischen
Bevolkerung ist bei weitem geringer als das der dsterreichischen. Biologische Produkte sind
in Tschechien nur ein Nischenmarkt, der aber von der ésterreichischen Gemusewirtschaft
bei entsprechender Rentabilitét bedient werden kénnte.



223

20.3
20.3.1

Polen
Allgemeines

Flidche: 312.683 km"

Einwohner: 38,417 Mill.

Hauptstadt: Warschau

Amtssprache: Polnisch

Wahrung: 1 Zioty (Z) = 100 Groszy (Gr, gr)
Zeitzone: MEZ

Polen ist ein Staat in Europa, grenzt im Nordosten an das russische Gebiet Kaliningrad und
Litauen, im Osten an WeilRruBland, im Stdosten an die Ukraine, im Saden an die Tschechi-
sche und die Slowakische Republik, im Westen an Deutschland und im Norden an die Ost-
see (Meyers Lexikonverlag 1997).

20.3.2 Angebot von Obst und Gemiise

in Polen ist die Produktion von Obst 1997 mit insgesamt 2,67 Mill. t um 4,0 % nochmals hé-
her ausgefallen als 1996; die Erzeugung von Gemdise blieb mit 5,41 Mill. t nahezu unverin-
dert. Die Erzeugung von auf Freiland angebautem Gemise verminderte sich 1997 im Ver-
gleich zu 1996 um 0,5 %. Das unter Glas geemntete Gemiise erhéhte sich dagegen um 5 %

Tabelle 80
j Gemiiseproduktion in Polen
] in 1.000 t |
Produkte 1995 . 1996 1997 |
Kohl 1.866 1.832 1.811
Zwiebeln 760 646 612
Karotten 814 794 ‘ 800
Rote Bete 524 ‘ 503 500
Gurken 495 * 407 430
Tomaten 575 428 ’ 412
Gesamt 5.928 5423 5413
Quelle: Agrar-Europe 5/98 (Markt+Meinung, S. 7) ’
Tabelle 81
Obstproduktion in Polen
] in 1.000 t
| Produkte ’ 1994 1995 1996 1997
"Apfel 1.441 1.288 1726 1.900
Erdbeeren 142 211 179 160
Sauerkirschen ' 119 145 | 133 127
Schwarze Johannisbeeren | 100 60 | 97 | 85
Rote Johannisbeeren 69 95 85 100
Zwetschken | 77 | 89 90 117
Stachelbeeren | 42 | 42 40
Birnen : 45 83 38 |
SuRkirschen | 29 ' 36 35 |
Himbeere : 30 40 30 ! 40
| Andere Friichte | 17 26 28
Gesamt 2.111 2115 | 2.491 2672

Quelle; East Europe Agriculture and Food, Nr. 172, S. 18; Agrar-Europe 5/98 (Markt +

Meinung, S. 7)
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auf insgesamt 335.000 t und Gbertraf damit das Durchschnittsniveau der zweiten Hilfte der
achtziger Jahre um rund 13 %. Bei der Expansion des Unterglasanbaus handelt es sich um
einen seit Jahren zu beobachtenden Trend, der hauptséchlich auf der steigenden Nachfrage
nach Tomaten basiert. Tabelle 80 und Tabelle 81 geben einen Uberblick tiber die Gemise-
und Obstproduktion in Polen.

20.3.3 Nachfrage und Verarbeitung von Obst und Gemiise sowie Branchen-
struktur

In Polen wird die Obst- und Gemuseverarbeitung im Wirtschaftsjahr 1997/98 weiter steigen,
allerdings langsamer als im Vorjahr. Nach einer Schétzung der Warschauer Agrarmarkt-
agentur (ARR) wird die Herstellung von Obst- und Gemiiseerzeugnissen um 80.000 t oder
5,9 % auf 1,44 Mill. t klettern, verglichen mit einem Plus von 22,1 % 1996/97. 1996 wurden
1,2 Mill. t bzw. 60 % des in Polen produzierten Obstes fir die Verarbeitung verwendet (1995:
900.000 t). Rund 95.000 t Apfelsaftkonzentrat wurden 1996 in Polen erzeugt, das war um
20 % mehr als 1995 (79.000 t), aber um 10 % weniger als 1994 (105.000 t). 80 % des in Eu-
ropa verwendeten Apfelsaftkonzentrates stammen aus Polen (!).

Die Zunahme der Produktion von Obst- und Gemdiseerzeugnissen ist vor allem auf die Zu-
nahme des Konsums und damit der Herstellung von Séaften und anderen Getranken zuriick-
zufuhren. Der Fruchtsaftverbrauch steigt in Polen stetig an. 1996 wurden 10 Liter pro Kopf
konsumiert, dagegen wird bis ins Jahr 2000 eine Steigerung auf 20 Liter erwartet. Anfang der
90er Jahre betrug der Pro-Kopf-Verbrauch lediglich 2 Liter.

Diese positive Entwicklung des Konsums wird auch durch eine strukturelle und finanzielle
Verbesserung der Situation der Branche unterstitzt. Die Zersplitterung konnte Uberwunden
werden, und die Organisationsstruktur der Obst- und Gemuseverarbeitung nahert sich west-
europdischen Verhéltnissen.

Tabelle 82
Entwicklung der Obst- und Gemiiseverarbeitung in Polen
C_ in 1.000 t ]

Obst- und Gemuseerzeugnisse | 1995/96 | 1996/97 | 1997/98* 97/98:96/97 in % |
Obsterzeugnisse insgesamt 815,8 987,0 1050,0 | +6,4
darunter: ‘
Saftkonzentrate 854 114,9 135,0 +17,5
Muse 28,0 30,8 25,0 -18,8
Marmeladen 20,5 255 | 20,0 -21,6
Konfittren 329 | 361 | 300 16,9
Gefrierobst [ 180,5 217,8 | 185,0 -15,1
Safte | 3129 4065 | 5000 | +23,0
Gemiiseerzeugnisse insgesamt ! 267,9 372,8 | 390,0 +4.6
darunter: ‘
Konserven 27,3 434 45,0 +3,4
eingelegtes Gemiise 30,3 41,0 48,0 17,1
Gemisekonzentrate 31,4 25,2 20,0 -20,6
Gefriergemuse 137,7 [ 163,0 165,0 +1,2 \
Safte und Getranke 25,7 46,9 55,0 +17,3 |
* Schétzung
Quelle: Agrar-Europe 8/98 (Markt + Meinung 17) ’

Die gesamte Produktion aller verarbeiteter und halb-verarbeiteter Obstprodukte betrug im
Wirtschaftsjahr 1996/97 990.000 t. Dies entspricht einem Zuwachs von 21 % gegeniber
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1995/96. Die Erzeugung von Fruchtséften stieg weiter an und erreichte 406.000 t gegeniber
313.000 t 1995/96. Fur die Zukunft wird ein weiteres Wachstum prognostiziert.

1996/97 wurden in Polen 218.000 t gefrorenes Obst erzeugt, das sind um 21 % mehr als
1995/96. Dieser Zuwachs ist vor allem durch schwarze Johannisbeeren bedingt, die fast ein
Fanftel der gesamten Tiefkthlobstproduktion ausmachen. Der Anteil der Erdbeeren am Tief-
kiihlobst betrégt 50 %, der der Himbeeren ca. 5 %.

Polen exportierte 1996 344.500 t an verarbeitetem Obst; dies entspricht einem Zuwachs von
22 % gegeniiber 1995. Dieser Zuwachs ist vor allem auf die 32 %ige Steigerung beim Export
von Tiefkahlobst zuriickzufihren (210.000 t). Die Fruchtsaftexporte stiegen um 2,3 % auf
110.000 t. Polen importierte 1996 geschétzte 88.000 t an verarbeitetem Obst. Dies bedeutet
eine 38 %ige Steigerung, da die Importe von Fruchtséften (inkl. Konzentrate) um 60 % auf
40.000 t (1995: 25.000 t) stiegen (Tabelle 83).

Tabelle 83
Der polnische AuBenhandel mit verarbeitetem Obst (in 1.000 t)
1994 1995 1996*
Exporte |
Apfelsaftkonzentrat 105,2 85,2 80,0
Andere Safte 23,4 22,3 30,0
Fruchtséfte gesamt, inkl. Konzentrate 128,86 107,5 110,0
Gefrorenes Obst 165,9 158,9 210,0
Trockenobst ' 2,4 0,3 1,5
Andere Produkte 18,3 15,0 23,0
Gesamt 315,2 281,7 3445
importe
Fruchtséfte, inkl. Konzentrate 14,9 25,0 40,0
Gefrorenes Obst 1,5 1,3 2,0
Trockenobst 1,5 2,0 3.0
Andere Produkte 28,9 35,7 430
Gesamt 46,8 64,0 88,0
* Schéatzung
Quelle: East Europe Agriculture and Food, Nr. 172, S. 18

20.3.4 SchluBbemerkungen und Folgerungen

Polen ist ein Land mit steigender Nachfrage nach Obst und Gemdse. Bei der polnischen Er-
zeugung handelt es sich vor allem um Verarbeitungsware; an Tafelware besteht ein hoher
Importbedarf. Fiir die dsterreichische Obst- und Gemuisewirtschaft ist Polen mit Sicherheit
ein interessanter Exportmarkt fir Speiseobst und -gemise; zu beachten gilt es jedoch die
Kaufkraft, da die Bedirfnisse der Bevélkerung erst dann dkonomisch relevant sind, wenn sie
kaufkraftgedeckt sind (Bedarf = kaufkraftgedecktes Bedirfnis).

204 RuBland

20.41 Allgemeines

Fliiche: 17,075.400 km®

Einwohner: 149,003 Mill.

Hauptstadt: Moskau

Amtssprachen: Russisch; in den Republiken zusatzlich die jeweilige Nationalitdtensprache
Wahrung: 1 Rubel (Rbl.)= 100 Kopeken

Zeitzone: von W nach O: MEZ:- 2 Std. bis -12.Std
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RuBland ist ein Staat in Ost-Europa und Nord-Asien (mit Sibirien und dem Fernen Osten) mit
einer Flache von 17,075.400 km? und einer Einwohnerzahl von ca. 149 Mill. Die Hauptstadt
ist Moskau, die offizielle Landessprache Russisch und die Wahrung der Rubel. RuR3land
grenzt im Nordwesten an Norwegen, Finnland, Estland und Lettland sowie mit der Exklave
des Gebiets Kaliningrad an Litauen und Polen, im Norden an das Nordpolarmeer mit Ba-
rentssee, Karasee, Laptewsee und Ostsibirische See, im Nordosten an die Beringstrale, im
Osten an den Pazifik mit Beringmeer und dem Ochotskischen Meer, im Sidosten an das
Japanische Meer, Nord-Korea und China, im Siden an China, die Mongolei und Kasachstan,
im Sltdwesten an das Kaspische Meer, Aserbaidschan und Georgien, im Westen an das
Schwarze Meer, die Ukraine und WeiBruBland (Meyers Lexikonverlag 1997).

Mit dem Ubergang der russischen Agrarwirtschaft zur Marktwirtschaft im Jahr 1992 ist auch ein
Produktions- und Importriickgang von landwirtschaftlichen Produkten verbunden. Fir den Be-
reich Obst und Gemiise ist zwar die Produktion seit 1990 ziemlich konstant (Tabelle 83), die
Importe von Gemiise verringerten sich jedoch im gleichen Zeitraum um ca. zwei Drittel und
betrugen 1995 1,2 Mill. t. Wahrend 1991 der Importanteil (=Verhaltnis der Einfuhren zur in-
landischen Produktion) von Gemuse bei 43 % lag, betrug er 1995 nur mehr 10 %.

Tabelle 84
Obst- und Gemiiseerzeugung in Ruland
Obst Gemduse ‘
Anbaufléche Erntemenge Anbaufliche | Erntemenge |
Jahr (1.000 ha) (1.000 t) (1.000 ha) (1.000t)
1990 866 2.366 618 10.300
1991 872 2.204 662 10.400
1992 880 2.840 682 10.000
1993 891 2.726 684 9.800
1994 923 2.094 704 9.600
1995 893 1.968 757 11.200
Quelle: ZMP-Agrarmérkte in Zahlen ,Mittel- und Osteuropa ‘96"

20.5 Die Situation am russischen Gemiisemarkt

Das Produktionsprogramm von Gemuse hat sich in Rufland stark gewandelt. Wahrend der
Anbau von Tomaten, Kohl und Gurken zum Teil erheblich eingeschrankt wurde, hat sich das
Angebot von Karotten und Speiseriiben gesteigert.

Im Zeitraum von 1991 bis 1995 hat sich die Gemiseerzeugung allméahlich aus den gesell-
schaftlichen Betrieben (Koichosen und Sowchosen) in die privaten Betriebe verlagert. Der
Anteil der gesellschaftlichen Betriebe an der Gemuseproduktion verringerte sich von 54 % im
Jahre 1991 auf 35 % 1995. Die Gesamterzeugung von Gemdse betrug 1995 ca. 75 kg pro
Kopf der Bevolkerung. Berlcksichtigt man, dal® ca. 20 % davon ,Schwund® sind, d.h. daR
rund 20 % des geernteten Gemuses durch Lagerung, Transport, Verderb, etc. nicht mehr der
menschlichen Erndhrung dienen, betrug die reale Produktion pro Kopf der Bevélkerung nur
noch 61 kg. Der tatsachliche durchschnittliche Pro-Kopf-Verbrauch an Gemiuse betragt aber
71 kg. Daraus kann erkannt werden, daB in Rufland nach wie vor ein Importbedarf an Ge-
muse besteht. Fur die Bedarfsdeckung der russischen Bevélkerung an Gemuse sind namlich
rund 16 bis 17 Mill. t erforderlich. Die Landwirtschaft RuRlands kann jedoch lediglich 13 bis
13,5 Mill. t erzeugen. Die restliche Menge von 3,0 bis 3,5 Mill. t muf} in frischem oder verar-
beitetem Zustand importiert werden. Durch diese Importe wird am russischen Gemuisemarkt
auch erst die Vielfalt des Sortiments erreicht. Bei dem 1995 nach Rufland eingefiinrten Ge-
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mise lag der Anteil von Zwiebeln und Knoblauch bei 32,3 %, von Tomaten bei 31,7 % und
bei Kopf- und Blumenkohl (Karfiol) bei 7,6 %.

Eine wesentliche Anderung erfolgte im Zeitraum von 1992 bis 1995 auch in der Struktur des
AuBenhandels bei Gemuse. Wahrend 1992 noch 91,5 % des gesamten Gemuseimports auf
die Lander des ,nahen Auslands® (d.s. die ehemaligen Republiken der UdSSR wie Lettland,
Estland, Litauen, WeiruRland, Ukraine) entfielen, waren 1996 nur noch 46,2 % der Waren
aus diesen Landern. Zu den Hauptlieferanten von Gemiise und Melonen nach Ruflland
zahlen die Niederlande, Usbekistan, Polen und Finnland. Diese Lander lieferten fast 56 %
der Gesamteinfuhrmenge. Davon entfallen 22,5 % auf die Niederlande, 20,8 % auf Usbeki-
stan, 7,7 % auf Polen und 6,1 % auf Finnland.

Das Moskauer Gebiet ist der gréRte Erzeuger und Abnehmer von Gemdise in Rufland. 1995
wurden hier 1,1 Mill. t erzeugt, wovon ca. 30 % auf die gesellschaftlichen Betriebe entfielen.
Das produzierte Sortiment ist allerdings &duBerst begrenzt. Es werden in erster Linie Weil}-
kohl, Karotten und Speiseriiben erzeugt, Gemiisearten wie Tomaten, Gurken, Zwiebeln, Pa-
prika, Auberginen, Salate und Gewirzkréuter fehien. Der Mangel an Lagerungs-, Transport-
und Verarbeitungskapazitdten fir Gemuse fiihrt zu groRen Verlusten und hemmt auch die
ganzjahrige Versorgung der Bevélkerung mit den notwendigen Gemiisearten. Gleichzeitig
fuhrt die geringe Kaufkraft der Haushalte und die verhaltnismaRig hohen Preise fiir das Ge-
mise dazu, dal die Nachfrage nach vielen Gemisearten, die von den russischen Erzeugern
produziert bzw. von den Handlern importiert werden, nicht der Vorstellung der Bevélkerung
entsprechen.

20.6 Die Situation am russischen Obstmarkt

Obst wird in Ruland vor allem von den privaten Hauswirtschaften der Bevolkerung, den pri-
vaten Bauernwirtschaften und auch von den Stadtern mit ihren Garten erzeugt. ihr Anteil am
gesamten Volumen des Bruttoertrages beim Obst betrug 1991 bereits 64 % und stieg 1995
auf fast 77 % an.

1995 wurden in RuBland ca. 15 kg Obst pro Kopf der Bevélkerung erzeugt. Der Pro-Kopf-
Verbrauch entsprach mit 30 kg nur rund einem Drittel des Verbrauchs in den Industrielan-
dern. Von Erndhrungswissenschaftlern werden rund 60 kg Obst pro Jahr empfohlen. Dieser
sehr geringe Obstverbrauch in RuBBland, der im Vergleich zu 1991 sogar nochmals um 17 %
gesunken ist, ist u.a. auf das sehr begrenzte Sortiment und unzureichende Angebot zurtick-
zufuhren. Auf Grund des geringen eigenen Produktionsvolumens ist RuBland auf Obstim-
porte angewiesen. Die Hauptlieferanten sind die Niederlande, die ca. 12 % lieferten, gefolgt
von Finnland (9,6 %), Griechenland (9,5 %) und Ecuador (8,2 %). Deutschland hat einen
Anteil von rund 6 %. Aus anderen Ldndern wie China, Kuba, Moldawien etc. werden etwa
5 % importiert. Importiert werden vor allem Apfel (ca. 26 %), Bananen (ca. 25 %), Zitrus-
frichte (ca. 23 %) und Nisse (ca. 6 %).

Die Importaktivitadten werden von den Mitgliedern der Vereinigung russischer Obst- und Ge-
miseimporteure und -exporteure dominiert (siche Tabelle 85). Sie befinden sich meist in den
Grofstadten und Uiben von dort aus ihre landesweiten Aktivitdten aus (siehe Abbildung 82).

Seit RuBland den Ubergang zur Marktwirtschaft vollzogen hat, verdnderten sich auch die
AuBenhandelsstrukturen bei Obst (dhnlich wie bei Gemuise). 1992 hatten die Lander des
,-nahen Auslands” noch einen Importanteil von rund 80 % bei Obst. 1995 betrug dieser Anteil
nur noch 13 %. -
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Die Nachfrage nach Obst in RuBland weist groe Steigerungsraten auf. Berechnungen zei-
gen, daB die russische Obsterzeugung auf 5,5 Mill. /Jahr steigen mu, um die Bediirfnisse
der Bevélkerung an Obst mit etwa 60 kg pro Kopf und Jahr befriedigen zu kénnen. Auf
Grund der Tatsache, daB sich dies kaum realisieren 1&Bt, muB die nicht ausreichende Menge
an Obst importiert werden. Der jéhrliche Import an Obst wird dann etwa 2 Mill. t betragen.

Tabelle 85

importanteile der Vereinigung russischer Obst- und Gemiiseimporteure |
Anteile der Vereinigung am Gesamtimport in %

Jahr Bananen Zitrusfriichte Apfel | sonstiges Obst/Gemuse
1995 75-78 ca. 20 ca. 15 ca. 10
1996 > 90 ca. 30 ca. 15 ca. 10

Quelle: ZMP Agrarmarkte aktuell Nr. 13/02.07.1997, S. 13

Abbildung 82
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Quelle: ZMP Agrarmérkte aktuell Nr. 13/02.07.1997, S. 13

20.7 SchluBRbemerkungen und Folgerungen

Ruflland ist ein Land mit einer sténdig steigenden Nachfrage nach Obst und Gemise. Da die
russische Landwirtschaft bei weitem nicht so viel produzieren kann, wie von der Bevéikerung
verbraucht wird, besteht ein groRer Importbedarf an Obst und Gemuse. Fir die sterreichi-
sche Obst- und Gemusewirtschaft stellt Ruland daher einen sehr interessanten Exportmarkt
dar. Das Hauptproblem beim Export nach RufBland stelien die hohen Einfuhrzélle dar. So
stiegen die Zollabgaben von 1 % im Mai 1995 bis auf 5 % im Juli 1995. Die Spezialsteuer
betrug 1,5 %. Die Gesamtsumme der Steuern wurde von Mai bis Juli 1995 von 2,5 % auf
26.5 % erhoht. Die Praxis zeigt. dal die Senkung der Importsteuern auf Obst und Gemuse
es erlauben wirde, das Importvolumen und somit die ganzjahrige Versorgung des russi-
schen Marktes mit Obst und Gemuse zu steigern. Dies wurde auch zu erschwinglichen Prei-
sen fir die russische Bevolkerung fuhren.
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21 Zusammenfassung

‘Der osterreichische Frischobst- und -gemisemarkt befindet sich in einer paradoxen Situa-

tion: Einer steigenden oder zumindest stagnierenden {und auch das-ist-am-immer schnelle-
biger-werdenden Markt fur Lebensmittel-positiv-zu-beurteile achfrage stehen sinkende
Preise fiir die Produzenten gegeniber. Dieses Paradoxon ist durch mehrere Ursachen zu
begriindenz Zum einen muBte sich die heimische Obst- und Gemusewirtschaft vom ,Drei-
Phasen-System , welches auslandische Mitbewerber nur in Zeiten unzureichender
Eigenversorgung am Ssterreichisehen Markt auftreten lie. Der Sprung von dieser Regelung
in den freien Wettbewerb war fir viele?éﬁeglfgmartet und als Folge sanken die Prbe{se furX 4}

E

Produzenten und Genossenschaften enorm é z %
zielgruppengerechtes Marketlng am Markt fur Frischobst und -gemuse fast zur Ganz_:gehlt. e,"’
Obst und Gemiise werden als ,Masseprodukt verkauft, die differenzierten Anspriche der
Konsumenten werden kaum bericksichtigt. Dieses fehlende professionelle Marketing er-

leichtert es auslandischen Mitbewerbern den &sterreichischen Markt zu bearbeiten, da den
Konsumenten seitens der Industrie kaum eine Orientierungshiife geboten wird. Die Offent-
lichkeitsarbeit beschrankt sich groRteils auf die Tatigkeit der AMA (Obst und Gemiise aus

Osterreich). Do,
\ X %W#‘/ ~ 3 /,,.
i Die beste Methode, Me eigenen Produkte von denen der Mitbewerbei unterscheidef

und damit eine Vertrauensbasis beim Konsumenten scliaftt, ist die Bildung von Marken. _l
internationalen Handel gibt es einige] Beispiele fiir Marken am Obst- und Gemiisemarkt J‘n /(
bekannteste higﬁgn ist picherlish die Bananenmarke ,Chiquita™, JAber auch die Sudtlroler
Markenprogramme (,Sudtiroler Alpenapfel’) oder die Handelsmarken der Rewe (unter der
Handelsmarke ,Erlenhof* werden 50 Artikel aus dem Gemiisesortiment angeboten; unter der
Bio-Marke ,Fullhorn* werden — falls die Saison es zulaRt - 40 Friichte angeboten) seien in
diesem Zusammenhang erwdhnt. Tendenziell-ist festzustellen, dal® am Markt fur Frischobst-
und -gemise Handelsmarken;m/ﬁené’r\{”:und kinftig eine wichtige Rolle beim Konsum
von Obst und Gemtise einnehrfien werden.

) A ({ Qﬁ«, LA
In Osterreich fehlen bekannte Marken am Markt flr Frischobst und -gemuse fast zur Génze Q 6
Die Zukunft liegt hief/im Aufbau von Marken. Durch Markenartikel kénnen wesenﬂrch-besse-\é
re Erzeugerpreise eglelt werden als mit ,No-name-Produkten®, und etablierte Marken smd
kaum vom Markt zu verdrangen. Weiters ist eine gute Markel-me-baw&s—ema-hnt-nla h der

beste Schutz gegenliber neuen Anbietern, die auf den Markt drangen. Fs.mu&@och ;arauf "ﬁ& m:{)

hingewiesen werden, dal der Aufbau und die Pflege einer Marke pelrviel Geld kosten.|Viele
klein- und mittelstindische Unternehmen (KMU) machen den Fehler, in den Au einer
Marke zu investieren und sich dabei finanziell zu Gberfordern. Die Folge ist, daB sie auf hal-
ber Strecke das Handtuch werfen miissen, denn eines muf beim Aufbau einer Marke be-
rtcksichtigt werden: Nur erstklassige Marken bringen Geld. Dennoch wird die Frischobst und
-gemusewirtschaft um den Aufbau von Marken nicht herumkommen, da dies die Basis eines
zukinftigen Erfolges am Markt sein wird.

' An diesem Beispiel ist sichtbar, wie wichtig eine Marke fiir eventuelle Krisen ist, die z.B. durch die Politik her-
beigefiihrt wurde. Die Einfihrung der Bananenmarktordnung im Jahr 1993 hat Chiquita die Mdglichkeit ge-
nommen, die Kostenvorteile in Produktion und Logistik zu nutzen. Der Konsum von Bananen ging zwar durch
diese Marktordnung zuriick, befindet sich — nicht zuletzt wegen der widerstandsféhigen und bekannten Marke
,Chiquita" (gestutzter Bekanntheitsgrad nahezu 100 %!) - jedoch schon wieder in der Phase der Stabilisierung
und sogar des Aufwdrtstrends.

2 Als Ausnahme ist hier die steirische Obstmarke ,frisch, saftig, steirisch” zu nennen. Die Obsterzeugerorgani-
sation Steiermark betreibt seit 1984 Marketing fiir diese Wort-Bild-Marke. Unter dieser Marke werden vor al-
lem Apfel (Jonagold, Golden Delicious, Elstar, Gloster etc.), aber auch Birnen, Pfirsiche, Zwetschken und
Beerenfriichte veririeben.
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t

)fmwm
‘Die Bildung von Marken sowie professionelies Marketing in seiner Gesamtheit basie’;te“ a%
einer Abgrenzung des Marktes nach den unterschiedljéhen Bedurfnissen der Konsumenten.
Ziel[solcher Marktsegmentierungen ist es, Unterschiede zwischen den Kiufern darzulegen
und daraus SchluBfolgerungen im Hinblick auf eine differenzierte Marktbearbeitung zu zie-
hen. \Marktsegmentierungen sind heutzutage oftmals sehr kompliziert und aufwendig, da es
schwierig ist, Einzelpersonen auf Grund ihres vielseitigen Konsumverhaltens in eine be-
stimmte Zielgruppe einzuordnen. So ist es beispielsweise flr viele Konsumenten kein Wider-
spruch, mittags in einem Fast-Food-Restaurant einen Hamburger zu essen und abends in
einerr:\ der besten und teuersten Restaurants zu Abend zu essen (,multioptionaler Konsu-
ment?). Trotzdem sind Verfahren der Segmentierung fir den Erfolg am Markt unerlaRlich. Am
Markg fur Obst- und Gemise gibt es deutliche sozio-demographische Differenzen beim Obst-
und ?emﬂsekonsum: So verzehren Frauen wesentlich mehr Obst und Gemdse als Manner,
die Jugend ist ein ,Obst- und Gemiisemuffel*, wahrend Senioren wiederum als ,Heavy user*
bezeigl:hnet werden kénnen. Eine deutliche Steigerung des Obst- und Gemiisekonsums kann
generell ab dem Alter von 30 Jahren verzeichnet werden. Noch lange nicht ausgeschépft ist
das I\gjarktpotential bei Kindern und Jugendlichen. Hier wird es fur die Zukunft sehr wichtig
sein, den Verzehr von Obst und Gemuse zu erhéhen, da die Jugend von heute die potenti-
ellen Obst- und Gemiisekonsumenten von morgen sind und die Jugend auch eine Magnet-
wirkung auf &ltere Zielgruppen hat. Die Agrarmarkt Austria (AMA) sollte in den Schulen aktiv
werden, um gemeinsam mit den Lehrern ein Programm zu entwickeln, das sich an Kinder
zwischen funf und zehn Jahren richtet, ihnen die Inhaltsstoffe der verschiedenen Frichte
erklart und ihnen beibringt, warum sie gut fUr Kérper und Geist sind. In den USA benutzen
bereits 33.000 Schulen landesweit solche Programme mit groRem Erfolg.
l
Der bedeutendste Distributeur von Obst und Gemise, der Lebensmitteleinzelhandel, fiihrt
seine Wettbewerbspolitik momentan vornehmlich tber den Preis. Da in Zukunft der Preis-
kampf auf Grund der sich entwickelnden Preisagenturen und der zunehmende Erfolg der
Hard-dicounter (Hofer, Lidl) noch an Aggressivitdt gewinnen wird, wird es flir 6sterreichische
Anbieter von Obst und Gemuse notwendig sein, durch einzigartige Verkaufsargumente
(Unigue Selling Proposition=USP) die Positionierung im Premiumbereich zu forcieren. Auch
dies'kann durch einen erfolgreichen Markenaufbau gelingen.
\Auf der Angebotsseite (Obsterzeuger- unad?%/ermarkterbetriebe) ist eine Ausweitung der Fia-
chen bzw. Verarbeitungskapazititen pro Betrieb dichertieh auf Grund des Effektes der Ko-
stendegression wiinschenswert. E&¥muB dber gleichzeitig festgestellt werden, dal} 6sterrei-
chische Betriebe niemals so billig produzieren kénnen wie auslandische Betriebe in speziali-
sierten Obst- und GemUsebauldndern (Niederlande, Spanien, Griechenland). Daher ist hier
ein Vorgehen in zwei Phasen erstrebenswert. Erstens muf} die Produktion auf der Kosten-
seite rationalisiert werden, (gréftere-Einheiten-pro~Betrieb{Fléche bei Produktionsbetrieben,
Verarbeitungs--und apazitadten bei Vermarkterbetrieben], moderne Produktionsverfah-
-ren-und -gerate)( zweitens kann gerade die kleine Struktur der dsterreichischen Land- und
Erndhrungswirtschaft die strategische Erfolgsposition (SEP) fur die Bearbeitung des in- und =
auslandischen Marktes sein: Der Trend der Globalisierung bringt den Gegentrend der Angst ‘@W
vor allem ,GrofRen und Unliberschaubaren® mit sich und kt\fUr die heimische Landwirtschaft
im allgp-mdﬁeund die Obst- und Gemlisewirtschaft im spez!el-len die Chance, sich Uber:g"d,
Erzeugung qualitativ hochwertigei Produkte mit Zusatznutzen auf den nationalen und inter- d

nationalen Markten zu profilieren.{Aus dem scheinbaren und oft beklagten Nachteil der klei-
nen Struktur sollte ein Vorteil gemacht werden, und er sollte die Basis der SEP der heimi-
schen Agrar- und Ernahrungsindustrie sein. :
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In Osterreich herrscht unter den Konsumenten - wie in vielen anderen Lindern der EU
auch - ein Konsumpatriotismus, d.h., daf die Verbraucher Lebensmittel aus der eigenen
Heimat préferieren. Dieser Konsumpatriotismus bietet fur die &ésterreichische Ernahrungs-
wirtschaft eine grole Chance, sich am heimischen Markt zu profilieren. Es darf aber keines-
wegs vorausgesetzt werden, daf® dieser Konsumpatriotismus ohne wirksame Kommunikati-
onspolitik unter den Konsumenten weiterhin bestehen wird. Osterreichische Lebensmittel
besitzen das Vertrauen der Konsumenten. Dieses Vertrauen mu aber standig durch ein
professionelles Marketing geférdert werden. Marktsegmentierungen und darauf aufbauende
Marken sind ein unverzichtbarer Bestandteil eines solchen Marketings. Als kiinftige For-
schungsarbeit, die fir die Obst- und Gemusebranche nachhaltige Bedeutung hétte, wire die
Erarbeitung eines Verhaltensmodells, das psychologische Variable (Motive, Einstellungen,
etc.) beinhaltet und auf dem Marktsegmentierungen aufbauen kénnen, erstrebenswert.
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Summary

The market for fresh fruits and vegetables in Austria is in a paradox situation: on the one
hand the demand for fruits and vegetables has increased or at least remained stable (on the
fast changing markets for food and beverages this is positively exceptional), on the other
hand prices received by producers have declined. The reasons for this paradox are manifold:
first, the Austrian fruit and vegetable industry had to cope with the abandonment of the
“Three-Phases-System” which had allowed foreign competitors to sell their products only
when Austrian products were not available in sufficient quantities. The abandonment of this
border control system and the adoption of a free market economy caused much more strain
than had been anticipated, and it led to an enormous slump in prices. Second, a lack of
professional marketing on the markets for fresh fruits and vegetables is continuing to persist:
there is no market segmentation, and the specific preferences of different consumers of fresh
fruits and vegetables are not being taken into consideration. The absence of professional
marketing makes it easier for foreign competitors to perform well on the Austrian market: the
industry hardly provides consumer orientation; communication is driven mainly by Austria's
agricultural marketing board (“Fruits and Vegetables from Austria”).

The best method to differentiate between own products and those of competitors is to create
brand names. Brands reinforce confidence in the brains of the consumers. There are
examples which underline the success of brands on international markets for fruits and
vegetables. The best known example is.the banana brand “Chiquita”’. But also the Southern
Tyrol brand programmes (*Sudtiroler Alpenapfel”) and the retailer owned brands of Rewe (it
offers some 50 articles in the vegetable range under the brand name “Erlenhof” and some 40
articles of biological fruits under the brand name “Flllhorn™) are successful examples for the
creation of brand names on the fruits and vegetables markets. It can be noticed that brands
and especially retailer owned brands are becoming more important on the market for fresh
fruits and vegetables, and they are going to play a considerable role in the future.

In Austria, well-known brands for fresh fruits and vegetables are almost completely missing®.
Thus the creation of brand names will be very important in the future. Brands elicit higher
producer prices than no-name-products. In addition, well-known brands can hardly be ousted
from the market. Furthermore, brands are — as mentioned before — the best protection
against foreign competitors who are eager to establish a presence on the market. But it must
be stressed that the creation and support of a brand name is costly. Many small and
medium-sized enterprises made the mistake to overtax their financial capacity when
investing in the creation of a brand name. They had to give up early and acknowledge that
only first-class brands are bound to yield profit. Yet the Austrian fruit and vegetable industry
cannot avoid the creation of brand names because only these will ensure their presence on
the market in the future.

The creation of brand names and, in fact, professional marketing as a whole are based on
market segmentation in view of the preferences of different consumers. The objective of
market segmentation is to discover differences between the buyers of fruits and vegetables
and to thereupon draw conclusions with respect to market treatment. Market segmentations

' On this example it can be realised how important labels are for eventual crisis which might be caused e.g. by

politics. The introduction of the new Banana Market Organisation 1993 disallowed Chiquita to take advantage of
the possibility of cheap production and logistics. Because of the new Market Organisation the consume of
bananas declined, but also because of the well-known label “Chiquita” (rate of recognition almost 100 %) the
consume is in the phase of stabilisation and rise again.

2 As an exception the Styrian fruit label “frisch, saftig, steirisch” has to be mentioned. The “Fruit Producer
Community Styria” runs a marketing programme since 1984 for this label. Under this label mainly apples
(Jonagold, Golden Delicious, Elstar, Gloster), but also pears, plums and strawberries are sold.
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are often complicated because it is so difficult to classify individuals according to their
consumption behaviour into different target groups. For instance, for many consumers it is
hot uncommon to eat a hamburger in a fast food restaurant at midday and to have an
exclusive dinner in one of the best restaurants in the evening (“multioptional consumer”). Still
rnarkets have to be segmented.

On the market for fresh fruits and vegetables, socio-demographic differences in the
consumption of fruits and vegetables clearly exist.: women eat more fruits and vegetables
than men usually do, youths often refrain from eating fruits and vegetables (partly because
professional marketing for the target group youths is missing) while seniors tend to be heavy
users. A rise in fruit and vegetable consumption can be noticed at the age of 30. The market
potential for children and youths is not yet exhausted. In the future it will be crucial to
increase fruit and vegetable consumption of children and youths because these are
consumers of tomorrow. Furthermore, the consumer behaviour of youths impacts on the
older target groups. Austria’s agricultural marketing board should therefore engage more
actively in schools and shouid, together with teachers, develop a programme for children five
to ten years old which helps them to understand more about the ingredients of different fruits.
The programme should inform why these ingredients are good for the body and mind. In the
U.S.A. such programmes have already been implemented by 33.000 schools with great
success.

The most important distributor of fruits and vegetables are the food retailers. Their instrument
of competition policy is mainly the price. In the future, price competition is becoming even
more intense due to price agencies which are in the process to develop further, and the
continuing success of hard-discounters (Hofer, Lidl). Therefore it will be very important for
the Austrian fruit and vegetable industry to promote the positioning of their products in the
premium sector, using unique selling propositions. This aim can be achieved with the
creation of brands.

On the supply side (fruit and vegetable producers and the processing industry), the
expansion of acreage and processing capacities per enterprise, respectively, is desirable
because of returns to scale. But it has to be acknowledged that Austrian enterprises are not
going to produce as cheaply as foreign enterprises are able to do. For this reason, a two-step
procedure should be adopted: first, production processes are to be rationalised in order to
reduce costs (through bigger units [in terms of area at the production enterprises, in terms of
capacities at the processing enterprises], modern production methods and up-to-date
technical equipment). Second, the small structure of Austrian agribusiness in general and the
Austrian fruit and vegetable industry in particular can be exploited strategically for success in
national and international markets in the future. The trend towards globalisation entails an
“anti-trend” of being afraid of the big. The often lamented disadvantage of small structure can
be turned into an advantage and is expected to become the basis of success in the markets.

Furthermore it can be noticed that in Austria — as in many other countries of the European
Union — consumer patriotism prevails: consumers prefer food produced in the region
(country) where they live. Consumer patriotism offers a big chance for Austrian agribusiness
to establish a profile on the national market. But consumer patriotism cannot be expected to
last without an effective communication policy: consumer confidence must be supported
continuously through professional marketing activities. Market segmentation and the creation
of brands are important components of such a marketing strategy. Future scientific work
should examine the actions of consumers in more detail and develop a model of consumer
behaviour which contains psychological variables (e.g. motives, attitudes) and which can be
used for market segmentation of the fruit and vegetable industry.
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