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Vermarktungsanalyse fiir ,,Fleisch aus dem Naturschutz*
im Biosphiirenreservat Rhon

Von GeroLD RaHMANN, Witzenhausen

1 Einleitung

Biotoppflege mit Nutztieren hat in den letzten Jahrzehnten und besonders nach der EU-
Agrarreform von 1992 an Bedeutung gewonnen. Naturschutzfachliche Beweidungs-
auflagen beschréinken vor allem die Flichenproduktivitit und gelten gemeinhin als
extensive Tierhaltung. Trotz Pflegeprimien — vor allem durch die Verordnung 2078/92
— ist z.B. die Produktion von Fleisch nicht konkurrenzfihig, Bei Schafen und Ziegen
handelt es sich um Tierarten, die in der Biotoppflege eine wichtige Rolle spielen (7),
ihr Fleisch aber keine hohe Priferenz bei den Verbrauchern erfiihrt (8). Die Einkom-
men der Schifer sind unter anderem deswegen die niedrigsten in der deutschen Land-
wirtschaft (6).

Um ein ausreichendes Einkommen auch bei der Biotoppflege mit Nutztieren zu
erwirtschaften, sind Vermarktungsbemiihungen im Hochpreissegment iiblich. Dafiir
sind bestimmte Verbrauchergruppen mit speziellen Vermarktungsstrategien zu umwer-
ben, die bereit sind, eher uniibliche Fleischgerichte, wie z.B. vom Lamm oder Kitz, zu
essen und fiir bestimmte Qualitéiten auch hohere Preise zahlen (5). Die Kenntnis der
Konsumentenerwartungen, ihrer Konsummuster und ihrer Zahlungsbereitschaft ist
bedeutsam, um bestimmte Produkt- und Prozessqualititen (2) hervorzuheben. Eine
Identifikation spezieller Zielgruppen ermoglicht die Festlegung der Produktrichtung,
der Verarbeitungsstufe, des Marktvolumens, des Preisniveaus und damit der Marke-
tingstrategie (Abb. 1).

Welche Marktpotentiale ,,Fleisch aus dem Naturschutz* und spezielle Produkte wie
Lamm- und Kitzfleisch haben, ldsst sich nicht nur aus den statistischen Verbrauchswer-
ten ablesen. Spezielle Zielgruppen kdnnen eine 6konomisch erfolgreiche Vermarktung in
einem Nischensegment erlauben, auch wenn die Produktion einen komparativen Nachteil
aufweist. Welche Zielgruppen fiir ,,Fleisch aus dem Naturschutz* eine hohe Priferenz
aber auch Zahlungsbereitschaft aufweisen, wurde exemplarisch im Biosphirenreservat
Rhén im Rahmen einer Verbraucherbefragung ermittelt,

2 Material und Methodik

Im November und Dezember 1998 wurde im Biosphirenreservat Rhon eine Konsumen-
tenbefragung zum Fleischkonsumverhalten mit besonderer Beriicksichtigung von
»Fleisch aus dem Naturschutz“ durchgefiihrt. Hierbei wurden 480 Personen in ausge-
wiihlten Ortschaften und unterschiedlichen Verkaufseinrichtungen (Tab. 1) mit einem
standardisierten Fragebogen iiber ihre Konsumgewohnheiten, ihre Erwartungen bzgl. des
Konsums von ,,Fleisch aus dem Naturschutz” und eine entsprechende Zahlungsbereit-
schaft befragt. Im Rahmen des EU-Projektes EQULFA FAIR-CT95-0481 wurden ent-
sprechende Untersuchungen in Frankreich, Ttalien, Schottland und Griechenland durch-
gefiihrt (4).
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Abb. 1. Vermarktungsstrategien fiir ,,Produkte aus dem Naturschutz* (6)

Um die Moglichkeiten aber auch Grenzen der Vermarktung aufzuzeigen, wurden drei
unterschiedlich priferierte Fleischarten (Rhoner Weideochsen, Rhonlamm, Ziegen-

fleisch) als Grundlage fiir eine Bewertung herangezogen.

Erglinzend zur Verbraucherbefragung wurden 36 Verkaufseinrichtungen aufgesucht,
die die hier betrachteten Spezialititen anboten, um sie iiber ihr Kundenprofil, ihre Preis-
gestaltungen und Marketingstrategien zu befragen (Tab. 2).
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Tabelle 1. Alter, Geschlecht der befragten Personen und Orte der Befragungen

Altersklassen  junger als 19 12 3 15 3,1%
20-29 32 32 64 133%
3039 78 37 115 24,0 %
40-49 50 43 93 19,4 %
50— 59 47 51 98 20,4 %
60— 69 37 39 76 15,8 %
tber 70 14 5 19 4,0 %
Summe 270 210 480 100 %

Stadt Fulda' 60 30 30 74 46 120
Stadt Meiningen® 56 32 28 98 18 116
Dérfer im Westen' 72 40 21 27 18 133
Dérfer im Osten® 45 33 33 37 37 111
Gesamt 233 135 112 304 176 480

Befragung in Stiidten und Dirfern des hessischen' und bayerischen sowie thiiringischen? Teils des
Biosphirenreservates Rhon.

Tabelle 2. Befragte Verkaufseinrichtungen fiir ,,Fleisch aus der Landschaftspflege®,
im Biosphiirenreservat Rhon (Anzahl der Befragungen)

» Ab-Hof-Verkauf 2 6 8
« Restaurants 15 5 20
« Fleischer 1 1 2
« GroBhindler 1 2 3
+ Supermirkte und Einzelhédndler 1 3
Summe 21 15 36

3 Fleischkonsummuster der befragten Personen

In der Abbildung 2 zeigen sich die unterschiedlichen Fleischkonsummuster der befragten
Personen. Schwein wird von 4,8 % der Befragten tiglich und von 77,7 % wiochentlich
gegessen. 12,7% gaben an, nur einmal im Monat Schweinefleisch zu essen. Dagegen
wird Rindfleisch nicht so hdufig gegessen. Zwar gaben 8 % an, sie wiirden es tiiglich kon-
sumieren, aber ,,nur* 42,5 % wdochentlich und 29,6 % monatlich. Auch wegen der BSE-
Krise gaben 12,9 % der Befragten an, niemals Rindfleisch zu essen (Schwein 1,7 %).
Fisch wurde von 2,1 % und Gefliigel von 6,0% der Befragten niemals konsumiert,
ansonsten dhnelt es dem Konsummuster von Rindfleisch.

Lamm unterscheidet sich von diesen Fleischarten. Es wird praktisch von niemandem
taglich (0,2 %), von nur von 4,4 % wochentlich und von 11,5 % monatlich gegessen. Es
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Abb. 2. Frage: ,,Wie héufig konsumieren sie Fleisch?*

ist eher ein saisonales Produkt, wie 21 % der Befragten angaben (Konsum ein- oder zwei-
mal im Jahr). Hier werden bestimmte Gelegenheiten fiir den Konsum ausgewihlt (z. B.
Ostern, Urlaub). Uber ein Viertel der Befragten (28,3 %) essen niemals Schaffleisch und
iiber die Hiilfte (52 %) wiirden niemals Ziegenfleisch essen.

Als Griinde fiir den relativ seltenen Konsum von Schaf- und Ziegenfleisch wurde
angegeben, dass dieses Fleisch nicht gut schmeckt oder ,,stinkt“. Hier sind Unkenntnis
der Fleischqualitit erkennbar. Es wurde aber auch gesagt, dass die Zubereitung nicht
bekannt und auch zu aufwendig sei. Viele Befragten erwiihnten, dass sie zu Hause am
liebsten ihnen Bekanntes zubereiten, damit ein Misslingen ausgeschlossen wird (Zitat:
“Kochbiicher helfen hier nicht viel. Einige Zutaten, die bendtigt werden, habe ich sicher
nicht zu Hause. ). Die Bevorzugung von Formfleisch (fertig zubereitet, meist pfannen-
oder grillgerecht) und die Unkenntnis z. B. iber die Zubereitung von Braten (unabhingig
von der Fleischart) stieg, je jiinger die befragten Personen waren. Viele ekelten sich vor
blutigem, rohem Fleisch. Auch wurde die schwierige Beschaffung angesprochen. Viele
wussten nicht, wo sie Lamm- oder Ziegenfleisch bzw. ,,Fleisch aus dem Naturschutz*
kaufen konnten.

Bereits im Geschiift wiirde es den befragten Konsumenten schwer fallen, die richtige
Wahl zu treffen. Die Beratung wird selbst in Fleischerliiden als nicht ausreichend ange-
sehen, um statt Schweine-, Rind- oder Gefliigelfleisch doch einmat Schaffleisch zu kau-
fen. Viele Geschifte bieten keine Lamm- und Kitzspezialititen an. Die konsumierbaren
Portionen kdnnen von vielen nicht eingeschitzt und direkt beim Schifer gekaufte
Schlachthilften nicht eingefroren werden, da meistens Gefrierkapazititen fehlen. Aus all
diesen Griinden werden Fleischspezialititen wie Lammbraten am liebsten fertig zuberei-
tet in Restaurants gegessen. Hier wird eine fachgerechte Zubereitung als gewihrleistet
angesehen und bei Missfallen des Geschmackes kann der Rest einfach stehen gelassen
werden.

Eine Betrachtung nach sozio-Okonomischen Kriterien (Alter, Geschlecht, Wohnort
oder Status) zeigt, dass im Konsumverhalten sehr groBe Unterschiede bestehen (Tab. 3).
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Tabelle 3. Rind- und Schaffleischkonsum nach sozio-6konomischen Kriterien

» Minner 47.6 % 30,5 % 6,2 %

« Frauen 38,5% 28,9 % 18,1 %
« Ostdeutsche 48,0 % 26,4 % 18,1 %
« Westdeutsche 37,5% 324% 8,3%
« Aus lindlicher Herkunft 49,2 % 30,3 % 10,7 %
o Aus stidtischer Herkunft 35,6 % 288% 15,3 %
Gesamt 425% 28,6 % 12,9%

« Minner 252 % 31,4% 23,8%

« Frauen 17,8 % 37,0% 31,9%
« Ostdeutsche 20,3 % 31,3% 348 %
« Westdeutsche 21,7% 37,5% 22,5%
« Aus lindlicher Herkunft 27,0% 28,7 % 30,3 %
» Aus stidtischer Herkunft 14,8 % 40,7 % 26,3 %
. Niedriges Einkommen 32,0% 29,1 % 29,6 %
« Hohes Einkommen 11,2% 36,7 % 30,6 %
Gesamt 21,0% 34,6 % 28,3 %

Bei Rindfleisch wurde deutlich, dass Minner es hiufiger als Frauen konsumieren. Mehr
Ostdeutsche als Westdeutsche essen nie Rindfleisch.

Ahnlich wie beim Rindfleisch ist es beim Schaffleisch. Auch dieses wird von Min-
nern mehr konsumiert als von Frauen. Westdeutsche essen es hiufiger als Ostdeutsche.
Dagegen ist der Unterschied zwischen Land- und Stadtbewohnern gering. Es essen mehr
Landbewohner als Stadtbewohner nie Schaffleisch (30,3 %). Wohlhabendere Personen
essen Schaffleisch zu besonderen Gelegenheiten auBerhalb des Hauses (36,7 %, vor
allem im Urlaub) mehr als weniger Wohthabendere (29,1 %). Von Personen mit geringe-
ren Einkommen wird Schaffleisch eher zu Hause, nimlich ein- bis zweimal im Jahr
(32 %), gegessen. Wohlhabendere tun dieses weniger hiufig (11,2 %). Dieses hiingt
sicherlich auch damit zusammen, dass Personen mit weniger Einkommen nicht so hiufig
in Urlaub fahren (konnen) und wenn, hier beim Essen an den Ausgaben sparen und weni-
ger auf Spezialitiiten achten.

Bei einer genaueren Betrachtung der Verbrauchsmuster sind die besonderen Gelegen-
heiten des Fleischkonsums von Interesse. Im Urlaub, zu bestimmten Feiertagen oder
Festen wird gerne ,,mal etwas anderes” gegessen. In der Befragung wurde deswegen
danach gefragt, welche Gelegenheiten am ehesten zum Konsum der drei untersuchten
»~Produkte aus dem Naturschutz® animieren (Abb. 3). Vor allem im Urlaub konnen sich
die Befragten den Konsum dieser Spezialititen vorstellen. Feiertage wie Ostern oder
Familienfeste haben dagegen keine grole Bedeutung fiir diese Produkte. Es zeigte sich,
dass Ziegenfleisch eher einmal als Spezialitit, aber meistens iiberhaupt nicht gegessen
wird. Dagegen ist Rhonlamm weniger eine Spezialitiit fiir besondere Gelegenheiten, son-
dern wird auch haufiger regelmiBig konsumiert. Deswegen ist der Balken in der Abbil-
dung 3 insgesamt niedriger als der fiir Ziegenfleisch oder Rhoner Weideochsen. Rhoner
Weideochsenfleisch wird deswegen nicht so héufig regelméfig konsumiert. Nicht, weil
das Fleisch nicht gemocht wird, sondern weil das Besondere nicht ,,gesehen® wird. Viele
Befragte bemerkten, dass alles Rindfleisch aus der Rhon ,,gut“ sei und sie deswegen nicht
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Abb. 3. Frage: ,,Zu welchen besonderen Gelegenheiten wiirden sie ,,Fleisch aus dem Naturschutz
konsumieren?*

einsehen wiirden, dafiir mehr zu bezahlen. Wichtiger war hier die Produktqualitit des
Ochsenfleisches (z. B. besser marmoriert, zarter) als die Prozessqualitiit.

4 Erwartete Produkt- und Prozessqualitiiten fiir Fleisch

Der Konsum von Fleisch hiingt in erster Linie von der Bewertung der Produktqualitiiten
durch den Verbraucher ab. Dabei spielen Geschmack, Zartheit, Farbe, der Fettanteil und
Cholesteringehalt eine wichtige Rolle. Die Befragten konnten vorgegebene Produktqua-
litditen ordinal zwischen 1 (unwichtig) und 5 (sehr wichtig) bewerten (Abb. 5). Durch die
offentliche Diskussion sind auch die Medizinalstoffe ein wichtiges Kriterium in der
Bewertung der Produktqualitit geworden. Hier sind sowohl Hormone als auch Antibio-
tika im Tierfutter relevant.

In der Abbildung 4 zeigt sich, dass gerade Letzteres fiir die Verbraucher sehr bedeut-
sam in ihrer Bewertung der Produktqualitit ist. Fast alle Befragten gaben diesem Krite-
rium mit 5 die hchste Benotung, so dass der Mittelwert bei 4,68 lag. Der gleiche Wert
wurde fiir die Frische des Fleisches vergeben. Aber auch der Geschmack (4,64) und die
Zartheit (4,38) sind fiir die Verbraucher sehr bedeutsam. Dagegen haben der geringe Fett-
und Cholesteringehalt mit einem Mittelwert von 3,86 sowie die Farbe mit einem Mittel-
wert von 3,44 eine geringere Bedeutung. Hierbei darf jedoch nicht iibersehen werden,
dass diese Bewertungen immer noch sehr bedeutsam sind.

Da die Prozessqualititen neben den Produktqualititen wichtige Argumente in der
Vermarktung von ,.Fleisch aus dem Naturschutz® darstellen, ist die Frage nach der
Bewertung der verschiedenen Prozessqualititen durch die Verbraucher interessant., Auch
hier wurde eine ordinal skalierte Bewertung zwischen 1 (unwichtig) und 5 (sehr wichtig)
erlaubt. Bei dem Vergleich der Mittelwerte zeigt sich, dass der artgerechten Tierhaltung
eine hohe Bedeutung beigemessen wird. Sie erreichte einen Mittelwert von 4,4 von maxi-
mal 5 Punkten (sehr wichtig). Sie ist noch bedeutender als die umweltfreundliche (4,22)



Rahmann 2/00 21.02.2000 10:45 Uhr Seite 7 —$7

Vermarktungsanalyse fiir ,, Fleisch aus dem Naturschutz* 7
8 Y

Medizinalstoffe

Frische

Geschmack

Zartheit

wenig Fett und
Cholesterin

Farbe

0 1 2 3 4 5
1 = unwichtig 5 = sehr wichtig

Abb. 4. Frage: ,,Wie wichtig sind Ihnen die genannten Produktqualititen?*
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Abb. 5. Frage: ,,Wie wichtig sind Thnen die genannten Prozessqualitiiten?*

oder regionale Produktion (3,93). Uberraschend ist, dass die traditionelle Tierhaltung
(3,21) oder die Haltung gefihrdeter Rassen (3,44) relativ niedrig bewertet wurde und
sogar noch nach der Landschaftserhaltung (3,61) rangierte. Dieses ist deswegen iiberra-
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schend, da im Biosphirenreservat Rhon mit der traditionellen Tierhaltung und dem
Rhonschaf als gefihrdete Rasse geworben wird. Hier ist zu vermuten, dass das in der
Werbung verwendete Argument des ,,wildbrettartigen Geschmacks® und das Herausstel-
len als ,,eine besondere Spezialitit“ (Produktqualititen) fiir die Kunden eine gréBere
Bedeutung zu haben scheinen. Auch wird unter traditioneller Haltung héufig ,,artgerechte
Tierhaltung* verstanden. Es darf jedoch nicht iibersehen werden, dass die Unterschiede
in der Gewichtung relativ gering sind und die Fehlerindikatoren hier eine hohe Variabi-
litdt der Antworten aufzeigen.

5 Zahlungsbereitschaft fiir ,,Fleisch aus dem Naturschutz*

Wichtig ist in der Vermarktung nicht nur die Akzeptanz und Wahrnehmung der Qualiti-
ten, sondern auch die Bereitschaft, hierfiir mehr zu zahlen. Nur ein Fiinftel der Befragten
(19%) war nicht bereit, mehr fiir die angesprochenen Prozessqualititen zu zahlen
(Abb. 6). Die meisten (34 %) wiirden zwischen 10 % und 20 % mehr bezahlen, 31 % der
Befragten bis zu 10 %. Der hohere Preis wiirde von den Befragten aber nur gezahlt, wenn
sie sicher sein kdnnen, dass diese Prozessqualititen auch gewihrleistet sind. Dieses wird
am ehesten im Restaurant erwartet. Eine personliche Beratung ist erwiinscht, da viele mit
der Kennzeichnung durch Warenzeichen auf der Verpackung unsicher sind. Fleischerge-
schiiften wird die grofite Kompetenz in der Beratung fiir den Fleischkauf zugesprochen.
Die Beratung wird vor allem fiir solches Fleisch erwartet, welches zu Hause konsumiert
wird. Bei entsprechendem Vertrauen in die Prozessqualitit wird die Bereitschaft mehr zu
zahlen auch praktiziert.

Die Bereitschaft, mehr fiir die Prozessqualitiiten zu bezahlen, ist aber nicht nur vom
Vertrauen in das Produkt, sondern auch von sozio-tkonomischen Kriterien abhingig. Bei

>30%

20.-30% |

10 - 20%

<10%

nichts 19%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

% aller befragten Personen (n=480)

Abb. 6. Frage: ,,Wie viel wiirden Sie mehr bezahlen, wenn das Fleisch aus umweltfreundlicher Pro-
duktion stammt?*
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der Frage ,,Wie wichtig ist fiir sie der Preis beim Kauf von Fleisch?* wurde sehr unter-
schiedlich geantwortet (Abb. 7). So achten Personen mit einem iiberdurchschnittlichen
Einkommen und auch die Stidter und Touristen weniger auf den Preis als Personen mit
einem unterdurchschnittlichen Einkommen oder Landbewohner. Auch junge Personen
und Ostdeutsche achten mehr auf den Preis als éltere Personen bzw. Westdeutsche.

unterdurchschnittliches Einkommen

Landbewohner

Personen unter 30 Jahre

Ostdeutsche

Einheimische

Personen Gber 50 Jahre
Durchschnitt ailer Befragten

Personen zwischen 30 und 50 Jahre

Touristen

Westdeutsche

Stadter

Oberdurchschnittliches Einkommen

4
5
1 = unwichtig 5 =sehr wichtig

Abb. 7. Frage: ,,Wie wichtig ist der Preis bei Ihrem Einkauf von Fleisch?*

6 Absatzmengen fiir Lammfleisch im Biosphiirenreservat Rhon

Die hier dargestellte Verbraucherbefragung suggeriert eine hohe Konsumpriferenz und
Zahlungsbereitschaft fiir ,Lammfleisch aus dem Naturschutz“. Der Konsum erfolgt
jedoch nur zu bestimmten (seltenen) Anlidssen wie Ostern oder im Urlaub. Die hohen
Erwartungen der Verbraucher in die Produkt- und Prozessqualititen konnen gerade in der
extensiven Haltung der Biotoppflege nicht so einfach erreicht werden wie in der semi-
intensiven Haltung (5). Es stellt sich so die Frage, welches Vermarktungspotential fiir das
»Fleisch aus dem Naturschutz® besteht?

Auch hier eignet sich das Beispiel des Biosphérenreservates Rhon und besonders die
Vermarktungsinitiative ,,Rhnlamm* fiir eine Analyse ¢iner erfolgreichen Vermarktungs-
strategie. Eine solche positive Fallstudie ist dabei sicher nicht ohne weiteres auf andere
Regionen oder Bedingungen iibertragbar, zeigt jedoch die Elemente fiir eine erfolgreiche
Vermarktungsstrategie fiir Produkte auf, die in der Produktqualitit mit dem Angebot des
Grofihandels und Imports nicht konkurrieren konnen. Bei der Vermarktung des ,,Rhén-
lamm* werden die Prozessqualititen so erfolgreich eingesetzt, dass nicht nur ein konkur-
renzfdhiges und rentables Produkt geschatfen wurde, welches ausschlieBlich im Hoch-
preissegment verkauft wird.

Der Verkaufspreis fiir Rhonlammfleisch hebt sich deutlich vom iiblichen Marktpreis
ab. Wiihrend wertvolle Teilstiicke neuseelidndischen Schaffleischs fiir sechs bis neun DM
pro kg von Supermirkten angeboten werden konnen, kostet Rhonschaffleisch aus dem
Markenprogramm ,, Rhonlamm* schon ab Erzeuger je nach Korperteil zwischen 13 und
20 DM pro kg. Da das ,,Rhonlamm* fiir die Gastronomen im Einkauf iiber dem iiblichen
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Marktpreis liegt, muss es auch beim Verkauf dem entsprechend teurer sein. In der Ver-
marktungsinitiative werden je nach Korperteil und Zubereitung zwischen 200 und 300 %
auf den Einkaufspreis aufgeschlagen. Davon profitiert aber nicht nur der Schafhalter,
sondern auch die Gaststitten. So zeigte sich, dass der Schafhalter einen zusitzlichen
Ertrag von 68 % erzielte, die Gaststiitten aber sogar 92 % (Tab. 4).

Tabelle 4. Verkaufspreise! fiir Rhonlammfleisch nach Zwischenhandelsstufen, mit und
ohne Verwendung von Prozessqualitiiten® in der Vermarktung

Schafhalter 5,25 100 8,80 100 +3,55 +68 %
Schlachthofe 6,10 116 9,80' 111 +3,70 +61 %
Supermiirkte 6,007 114 - 11,90 135 +5,90 +98 %
Fleischerladen 9,00" m 14,60" 166 +5,60 +62 %
Restaurants 7,90 150 15,20 173 +7,30 +92 %

Anmerkungen: 'selten praktiziert; *spezielle Angebote aus Neuseeland, *Prozessqualititen sind
hier: gefihrdete Rasse ,,Rhonschaf*, traditionelle Hiitehaltung, Landschaftspflege,
umweltgerechte Landnutzung, artgerechte Tierhaltung. *Es wurden nur Preise fiir
wertvolle Teilstiicke betrachtet, um eine Vergleichsmoglichkeit der verschiedenen
Zwischenhandelsstufen zu gewihrleisten.

Die in der Vermarktungsinitiative zusammengeschlossenen Gaststiitten sind durch ein
bestimmtes Kundenprofil gekennzeichnet (Abb. 8). Es handelt sich dabei vor allem um
Einrichtungen, die eine wohlhabendere Kundschaft aufweisen, vielfach Touristen, #ltere
Personen und Familien, die bereit sind, fiir Spezialititen auch hohere Preise zu zahlen.

Qualiatsoriertiert Preisorientiert
Stidter Landbewohner
Zielkauf Spontanksufer
Frauen Mnner
jingere Personen éltere Personen
Stammkunden Laufkundschaft
Alteinstehend |2 Familien/Paare
Einheimische Auswdrtige/Touristen
weniger Wohihabend Wohihabend
0% 20% 40‘% 6(;% 80’% 100%
% der Kundschaft

Abb. 8. Kundenprofile in den Restaurants, die Fleisch unter Verwendung von Prozessqualititen ver-
markten
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Insgesamt wurden im Herbst 1998 15 Restaurantbetreiber im Biosphirenreservat Rhin
befragt. Prozessqualititen: Okologischer Landbau, Naturschutz, artgerechte Tierhaltung,
regionale Herkunft.

Die Gastronomen mussten fiir die Vermarktung des ,,Rhénlamm® zundchst ihre eige-
nen Kenntnisse erweitern, um ein attraktives Angebot in ihren Speisekarten anbieten zu
konnen. Zitat: ,, Der Gastwirt iibernimmt bei der Vermarkiung regionaler Produkte
immer eine Schliissel- und Multiplikatorenrolle ein, die nur iiber Qualitéit und Origina-
litdt aufzubauen und durchzuhalten ist” (6). Die Vermarktungsinitiative ,,Rhonlamm*
kann bei 800 Lammern (rd. 16 Tonnen Schlachtgewicht) die Nachfrage zur Zeit nicht
decken. Erst bei rd. 2000 Limmern (rd. 40 Tonnen Schlachtgewicht) wird von den Betei-
ligten von einer Sittigung der Nachfrage bei den bisherigen Absatzwegen ausgegangen.
Damit zeigt sich der begrenzte Nischenmarkt, alle Limmer aus dem Biosphiirenreservat
Rhin kdnnten iiber solch eine Initiative ihre Lammer nicht vermarkten. Die Tabelle 5
zeigt, dass im Biosphirenreservat Rhon bereits heute eine Uberproduktion bei Rind-,
Lamm- und Ziegenfleisch besteht. Es ist davon auszugehen, dass die Schafhaltung in
einer Region wie dem Biosphiirenreservat Rhon auf eine Vermarktung auBerhalb der
Region in Gebiete mit Unterproduktion (vor allem Stidte) angewiesen ist. AuBerhalb ist
es aber gerade fiir Nischenprodukte wie dem ,,Rhonlamm* schwer, iiber die Distanz zur
Region die jeweils besonderen Prozessqualititen bis zum Kunden zu bewahren. In den
Stiidten ist die Vielzahl der verschiedenen Nischenprodukte sehr gro, die Bezichung zu
der Region der Produktion aber eher schwach. Der Satz der ,,Konkurrenz der Regionen®
trifft in den Stédten fiir die Vermarktung von ,Regionalprodukten® zu. Erfolgreiche Ver-

Tabelie 5. Geschiitzte Produktions- und Verbrauchsmengen fiir Fleisch im
Biosphiirenreservat Rhén (Tonnen pro Jahr)

Verbrauch:

Konsum der Einheimischen 1856 86 3,00
Verbrauch Touristen 142 15 0,14
Gesamtverbrauch im BR Rhén 1998 101 3,14
Produktion:

Im BR Rhoén produziert 8182 217 5,00
Produktion minus Verbrauch +6193 +116 +1,86
Uberproduktion (Exportbedarf) 75 % 53 % 37 %

Anmerkungen: 'Einwohner im Biosphiirenreservat Rhén: 122000 Menschen. Durchschnittlich
angenommene Konsummenge fiir diese lindliche Bevilkerung: Rindfleisch 13,00
kg, Lamm 0,70 und Kitzfleisch 0,025 kg pro Person und Jahr. *Verbrauch durch
Touristen: 2 Mio Besucher-Tage pro Jahr. Konsummenge pro Tourist: durchschnitt-
liche deutsche Konsummenge pro Person, geteilt durch 365 Tage und multipliziert
mit einem ,,Urlaubsfaktor*: 2 fiir Rindfleisch, 4 fiir Lammfleisch und 1 fiir Ziegen-
fleisch. Die Konsummenge der Touristen im Biosphiirenreservat Rhn wurde durch
die Multiplikation der tiglichen Konsummenge eines Touristen mit der Anzahi der
Besuchertage ermittelt. *Quelle der statistischen Grundlagen fiir die Tierbestiinde in
(6). Fiir Rindfleisch wurden Jungbullen, Jungrinder und Kiihe beriicksichtigt. Es
wurden 300 kg Schlachtgewicht pro Tier angenommen. *Fiir die Zahlen der thiirin-
gischen Lammfleischproduktion wurden die Anzahl beantragter Mutterschafpri-
mien von 1995/1996 herangezogen. Es wurde von 20 kg Schlachtgewicht pro
Lamm ausgegangen. Daten fiir die Ziegen wurden geschiitzt. Pro Jahr und Mutter-
ziege wurde dabei von 10 kg Schlachtkérper Kitzfleisch ausgegangen.
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marktungsinitiativen schaffen sicher nene Absatzmoglichkeiten. Meistens ersetzen diese
Produkte aber vergleichbare Produkte, aber zu hoheren Preisen. Es findet also eine
monetire statt physische Absatzsteigerung durch Qualitiitsverbesserung statt.

Zusammenfassung

Schafe und Ziegen spielen in Deutschland in der Biotoppflege eine wichtige Rolle. Eine Vermark-
tung im Hochpreissegment wird von vielen Schafhaltern, der Politik und Initiativen gefordert. In
den bislang fast 140 verschiedenen Markenzeichen fiir Lammfleisch werden sowohl Produktqua-
lititen wie fett- und cholesterinarm, Farbe, Zartheit, Geschmack oder Medizinalstofffreiheit, aber
auch Prozessqualititen wie artgerechte Tierhaltung, regionale Produktion, Naturschutz, gefihrdete
Rasse oder okologischer Landbau als Marketing-Argumente hervorgehoben. Welche Qualitiiten
von den Kunden wie eingestuft werden und ob sie hierfiir auch mehr zahlen, wurde 1998 in einer
Kundenbefragung zum ,,Rhénlamm® im Biosphirenreservat Rhon nachgegangen.

Zuniichst muss festgestellt werden, dass Lamm- und Kitzfleisch in Deutschland nur einen sehr
geringen Anteil am Fleischkonsum ausmacht (rd. 1 %). Uber ein Viertel der Befragten gaben an, nie
Lamm oder Kitz zu essen. 63 % der Befragten allen es zwar, aber meist nur selten zu besonderen
Gelegenheiten wie Ostern, im Urlaub oder bei Familienfesten. Aus diesem Grunde ist die Kunden-
gruppe fiir den Verkauf von Schaf- und Ziegenfleisch nicht so klein wie zu vermuten, aber die jihr-
lichen Konsummengen sind sehr klein.

Uber 80 % der Befragten waren bereit, fiir bessere Qualititen mehr zu zahlen. In der Untersu-
chung zeigte sich, dass deutsche Kunden vor allem die Prozessqualititen als Anlass nehmen,
hohere Preise fiir ,,Rhonlamm* zu zahlen. Die Produktqualititen waren fiir sie zwar auch wichtig,
aber nicht ausschlaggebend, sich einmal fiir Lammfleisch als Essen zu entscheiden. Moslemische
Mitbiirger (als wichtigste Kundengruppe fiir Lammfleisch) waren dagegen fast ausschlieBlich an
den Produktqualititen interessiert, Prozessqualititen animieren sie nicht fiir den Konsum von
Schaftleisch.

Die Befragten, die fiir Prozessqualititen mehr zahlen wiirden, waren vor allem Urlaubsgiiste,
die in touristisch orientierten Restaurants ,,einmal etwas Besonders essen méchten®. Meist handelte
es sich um Deutsche aus den westlichen Bundeslindern, waren iiber 30 Jahre alt und hatten ein
iiberdurchschnittliches Einkommen. Sie kamen vor allem aus Stiidten, die nicht zu weit entfernt
lagen (< 200 km) und einen Kurzurlaub (Wochenend- und Tagesausflug) machten. Ein Interesse fiir
die Landschaft und die Lebensweise im Biosphirenreservat Rhéin war vergleichsweise hoch.

Der Konsum von Spezialititen wie Schaf- oder Ziegenfleisch wird auBler Haus (Restaurants)
priferiert. Die Verkaufseinrichtungen, die ,,Produkte aus dem Naturschutz* erfolgreich vermarkten,
haben sich speziell um die oben beschriebene Kundengruppe bemiiht. Die Kooperation zwischen
Tierhalter und Restaurants war bei der Vermarktung sinnvoll, um fiir den Konsumenten eine Trans-
parenz des Produktionsprozesses (z. B. artgerechte Haltung, Naturschutz) zu erreichen, Die Kunden
mussten {iberzeugt werden, dass sie fiir einen hoheren Preis auch mehr Leistung (in Form von Pro-
zessqualititen) erhielten.

Die Produktionsmengen an Lamm und Kitz iibersteigen den Verbrauch im Biosphiirenreservat
Rhon. Eine Vermarktung auBerhalb der Region ist ecforderlich, selbst zu iiblichen Marktpreisen.
»Rhonlamm® ist ein Nischenprodukt, welches nicht ohne weiteres im Produktionsumfang ansteigen
kann. Es zeigte sich aber, dass sich durch eine gute Vermarktungsstrategie auch Lammfleisch im
grofieren Umfang im Hochpreissegment verkaufen lisst.

Summary

Marketing analysis for “meat from nature conservation” in the Biosphere Reserve Rhon

Sheep and goats are important for biotope conservation in Germany, particularly with endangered
breeds like the Rhon sheep. Marketing with high prices is requested by shepherds, politicians and
marketing associations to have comparable income. About [40 different “lamb-labels” exist in Ger-
many. They use product qualities like low fad and cholesterine, color, tenderness and taste but even
process qualities like animal welfare, endangered breed, biotope conservation, organic farming,
regional product to promote lamb within the marketing strategy to gain high prices. How the diffe-
rent qualities of “Rhon lamb” was considered and appreciated by the consumers was 1998 evalua-
ted in a consumer survey in the Biosphere Reserve Rhon, Germany.

In Germany, lamb and kids are not consumed very much (1 % of the total meat consumed: 0.7
kg/capita). One quarter of the interviewed persons do never eat lamb or kid. 63 % eat it but only very
rarely while special occasions (holiday, easter, christmas, with friends). Therefore the numbers of
people who eat lamb or kid is not low but the quantity per person.
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80 % of the consumers were willing to pay more for specific qualities. German consumers pre-
fer process qualities and less product qualities to choose lamb as a dish. Moslems, the most impor-
tant consumer group for lamb in Germany, are not interested in process qualities but pay attention
to product qualities. They eat lamb and kid much more regularly than Germans.

The interviewed persons, which were willing to pay more for specific qualities, were mainly
(german) tourists who like to have such special dishes like lamb and kid in restaurants. At home the
rarely eat lamb or kid. Most of these people came from West-Germany, were older than 30 years
and earned above the average. They are mainly living in cities but not to far from the Rhon (< 200
km) and did a short trip into the Biosphere Reserve. They were very interested in landscape and cul-
ture of the Biosphere Rhon.

The restaurants, which are selling lamb and kids for high prices, have done special marketing
for these dishes. Co-operations between shepherds and restaurants have been important to convince
consumers to pay more for the product. The consumers wanted to trust the process qualities. There-
fore they are interested in labels and transparancy in production pattern.

The lamb production in the Biosphere Reserve Rhon is higher than the consumption, With 40
tons per year “Rhonlamb” fills just a nische market, the total consumption of lamb does not
increase. Despite such a little market share, the marketing strategy “Rhonlamb” shows that lamb
production with biotope conservation and rare breeds can be economically successful.

Résumé

Analyse de la conumercialisation concernant «la viande en provenance de la protection de la
nature» dans la réserve de la biosphére Rhon.

En Allemagne, les moutons et les chevres jouent un réle important dans ’entretien des biotopes.
Une commercialisation a des prix élevés, telle est ’exigence de nombreux éleveurs de moutons, de
politiques et aussi de maintes initiatives. Jusqu’a présent, parmi les 140 labels (chiffre approxima-
tif) concernant la viande d’agneau, sont mis en évidence en tant qu’arguments en faveur du marke-
ting aussi bien les qualités des produils tels le faible contenu en cholestérol, en matigres grasses, la
couleur, la tendreté, le go(it ou I’absence de tout produit médical que fes qualités du processus d’éle-
vage. telles 1’exploitation du bétail, la production régionale, la protection de la nature, la race
menacée ou la culture du sol écologique. Dans un sondage fait en 1998 auprés des clients au sujet
de la «viande d’agneau de la biosphére Rhon», ceux-ci furent invités a se prononcer sur la qualité
de Ia viande et-sur leur résolution de payer ou non un prix plus élevé.

On constata dans un premier temps que, en Allemagne, la consommation de viande d’agneau ou
de chevreau ne représentait qu’un trés faible pourcentage de la consommation de viande (environ
1 %). Plus d’un quart des personnes interrogées déclarérent qu’elles ne jamais de viande d’agneau
ou de chevreau . 63 pour cent d’entre elles affirmeérent certes, avoir consommé ces viandes, mais
toutefois rarement, en des occasions particuligres, par exemple & Piques, pendant les vacances ou
lors de fétes de famille. Donc le groupe de clients consommateurs de viande d’agneau ou de che-
vreau n’est pas si réduit comme on pourrait le craindre, mais les quantités annuelles consommées
restent trés faibles.

Plus de 80 % des personnes interrogées se déclargrent prétes & payer un prix plus élevé pour une
meilleure qualité. L’enquéte a révélé que, pour les clients allemands, ¢’est avant tout la qualité de
I’élevage qui les déterminent & payer un prix plus élevé pour «I’agneau de la réserve Rhon». La qua-
lité de la marchandise était, certes, importante, mais nullement décisive pour les décider 4 consom-
mer de la viande d’agneau. Les concitoyens musulmans, en tant que groupe le plus important de
consommateurs de viande d’agneau, étaient par contre, dans leur quasi-totalité, intéressés 2 la qua-
lité du produit. Les qualités de I’élevage ne les motivent pas & consommer de la viande de mouton.

Ce sont avant tout les vacanciers désireux de déguster quelque chose sortant de I’ordinaire dans
des restaurants spécialisés dans le tourisme que sont préts a payer un prix plus élevé pour la qualité
de I’élevage. Dans la plupart des cas, il s’agit d’allemands des Laender occidentaux, gés de plus de
30 ans et bénéficiant des revenus élevés, au dessus de la moyenne. Ils venaient, majoritairement de
villes relativement proches de la Rhon (environ 200 km) pour quelques jours de congé (week-end
et excursion d’une journée) et montraient également un grand intérét au paysage et au style de vie
des habitants de la réserve de la biosphére Rhon.

La consommation de spécialités telle la viande de mouton ou de chevre se fait de préférence
hors de la maison, c’est-a-dire dans les restaurants. Les établissements de vente qui commercia-
lisérent avec succes les «produits en provenance de 1a protection de la nature» se sont affaires autour
du groupe de clients mentionné ci-dessus. Lors de la commercialisation, on a pu constater une judi-
cieuse coopération entre 1’éleveur de bétail et le restaurateur, coopération que devait permettre
d’offrir aux consommateurs une transparence du processus de production, par exemple un élevage
conforme a I"espéce, tenant compte de la protection de la nature. Les clients doivent &tre convain-
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cus que pour un prix plus élevé, ils obtiennent également de meilleures prestations sous la forme de
la qualité de 1’élevage.

Les quantités de production de viande d’agneau et de chevreau dépassent la consommation de
ces viandes dans la réserve de la biosphere Rhon. Une commercialisation en dehors de la région est
donc nécessaire, méme au prix usuels des marchés. «L'agneau de Rhon» est un produit de niche
écologique, un produit dont la production ne peut d’emblée augmenter. Mais, une stratégie de com-
mercialisation judicieuse permettrait également une vente sur une plus grande échelle de la viande
d’agneau, a des prix plus élevés.
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