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DER STREICHFETTMARKT IN DER EHEMALIGEN DDR: 
ENTWICKLUNGEN, VERBRAUCHEREINSTELLUNGEN UND 

KONSEQUENZEN FÜR DAS BUTTERMARKETING 

von 

Manuela SCHOPP· und Hannes WEINDLMAIER· 

1 Problemstellung 

Im Zuge der Angleichung der östlichen an westliche Konsumgewohnheiten kam es nach der 
Öffnung der innerdeutschen Grenze zu starken Verbrauchsveränderungen auf dem Streich­
fettmarkt der ehemaligen DDR. Die bereits im Vorfeld der Wiedervereinigung erstellten 
Prognosen hinsichtlich des Einbruchs des Butterverzehrs und einer Verschiebung in Rich­
tung erhöhter Margarinenachfrage haben sich bewahrheitet. Vor dem Hintergrund dieser 
Nachfrageumschichtungen führte das Institut für Betriebswirtschaftslehre im vergangenen 
Jahr eine demoskopische Erhebung zum Potential der Nachfrage nach Streichfetten und den 
ihr zugrunde liegenden Bestimmungsgründen in den neuen Bundesländern durch. I 

Nach einer kurzen Situationsanalyse des Marktes für Streichfette in Ostdeutschland werden 
einige ausgewählte Ergebnisse dieser Untersuchung vorgestellt und erörtert. Im Anschluß 
daran folgt die Diskussion der sich aus den beschriebenen Entwicklungen ergebenden Kon­
sequenzen für das Marketing für Butter. 

2 Auswirkungen der Integration der ehemaligen DDR auf den ostdeutschen Streich­
fettmarkt 

2.1 Die Entwicklung des Angebotes an Streichfetten 

Der Export von Butter stellte für die ehemalige DDR einen fest kalkulierten Faktor zur 
Erwirtschaftung von Devisen dar, weshalb die Butterproduktion eine dominante Stellung in 
der Milchverwertungsbilanz einnahm. Die quantitative Erzeugung von Butter stieg analog 
zur steigenden Rohmilchanlieferung an die Molkereien kontinuierlich an und stagnierte mit 
leichten Einschränkungen auf hohem Niveau. Der Selbstversorgungsgrad überschritt bei 
weitem die 100 %-Marke.2 

Das vor der Öffnung der Mauer bestehende Angebot an Margarine muß als qualitativ und 
quantitativ unzureichend bezeichnet werden. Neben einem schmalen Sortiment an Haus­
haltsmargarine wurde Halbfett- und sogenannte Delikateßmargarine erzeugt. Die Herstel­
lungsmenge in der Margarinebranche stagnierte. Es kam hier innerhalb der letzten 30 Jahre 
mengenmäßig sogar zur leichten Drosselung der Erzeugung. 

I Bei der Erhebung handelt es sich um ein durch die Europäische Gemeinschaft gefördertes Projekt. 

2 Vgl. hierzu o. V. (1991a) . 
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Nach der Realisierung der Wirtschafts-, Währungs- und Sozialunion lenkten nicht mehr 
zentrale Planvorgaben, sondern Verkaufserläse den Umfang der ostdeutschen Produktion. 
In der zweiten Hälfte des Jahres 1990 setzte ein sich zunehmend verschärfender Trend zur 
Einschränkung der Butterproduktion ein. Die erzeugte Menge wurde drastisch reduziert und 
die Produktion von Butter mit weniger als 82 % Fett bis auf eine geringe Restmenge einge­
stellt. Erreichte die Produktion 1990 noch ein Niveau, das das Vorjahresergebnis um ledig­
lich 13 % verfehlte, so kam es im Jahr 1991 bereits zu einer Drosselung der erzeugten 
Menge urr. rund die Hälfte im Vergleich zum VOIjahr. Diese negative Entwicklung setzte 
sich auch in der ersten Hälfte des Jahres 1992 fort, wobei der Rückstand auf die Vorjah­
resproduktion in diesem Zeitraum erneut mit über 50 % beziffert wird.3 Die Erzeugung 
ostdeutscher Margarine wurde noch drastischer eingeschränkt, und Prognosen zufolge wird 
sie bereits im Verlauf dieses Jahres vollkommen eingestellt werden (vgl. Übersicht 1). 

Übersicht 1: Entwicklung der Streichfettproduktion 
in der ehemaligen DDR (in 1.000 t) 
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Quelle: Statistisches Amt der DDR (Hrsg.): Statistisches Jahrbuch der DDR 1990, S. 31 und 179. 
ZMP (Hrsg.): Agrarmärkte In Zahlen Ost '90, S. B und eigene Berechnungen nach AGRA­
EUROPE, Jg. 32/33 (1991/1992) versch. Ausgaben 

Insbesondere erhebliche Vermarktungsschwierigkeiten nach dem Wegfall der Absatzgaran­
tien aber auch mangelnde Wettbewerbsfähigkeit durch hohe Verarbeitungskosten infolge 
überalterter Produktionstechnologie und unzureichende Qualität flihrten dazu, daß das ost­
deutsche Streichfettangebot zusehens durch westdeutsche Ware verdrängt wurde. 

J V gl. hierzu Bundesministerium für Ernährung. Landwirtschaft und Forsten (1992). 
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2.2 Der Einfluß auf die Nachfrage nach Streichfetten 

Mit einem seit der Mitte der 70er Jahre bis Ende 1989 nahezu konstanten durchschnittlichen 
Pro-Kopf-Verbrauch an Butter von rund 15 kg wurde in der ehemaligen DDR ein Ver­
brauchsniveau erreicht, das fast doppelt so hoch war, wie das in der seinerzeitigen Bundes­
republik Deutschland. Die ausgeprägte Bevorzugung fettreicher Nahrung begünstigte aber 
auch den Verzehr von Margarine, wobei mit knapp 11 kg pro Kopf und Jahr gleichfalls be­
achtliche Werte erreicht wurden. Diese Verbrauchswerte müssen vor dem Hintergrund nied­
rigerer Fettgehalte bei Butter und unterschiedlicher Verfügbarkeit der Streichfette in den 
Jahren vor der Wiedervereinigung gesehen werden. 

Angesichts des Angebotes bislang nicht verfügbarer hochwertiger Margarinesorten verschob 
sich die Streichfettnachfrage nach der Öffnung der innerdeutschen Grenze deutlich in Rich­
tung westdeutscher Qualitätsmargarine. Der Konsum von Butter ging stark zurück und er­
reichte 1991 noch ein Niveau von 8,2 kg/Kopf.4 Parallel dazu kam es zu einer Ausdehnung 
des Margarineverzehrs. 

3 Ausgewählte Ergebnisse einer demoskopischen Erhebung zum NaChfragepotential 
und zu den Bestimmungsgründen der Nachfrage nach Streichfetten 

3.1 Methodik der Untersuchung 

Vor der Darstellung einiger wichtiger Ergebnisse aus der im folgenden vorgestellten Erhe­
bung soll kurz die Methodik der Haushaltsbefragung erläutert werden. 

(1) Die Ziehung der Stichprobe erfolgte aus der Grundgesamtheit aller Privathaushalte 
in Ostdeutschland anhand eines mehrstufigen, zufallsgesteuerten Verfahrens. 

(2) Es wurden 1.066 Befragungen durchgeführt, wobei nach Angaben des mit der 
Feldarbeit beauftragten Marktforschungsuntemehmens die Ergebnisse ab einer 
Fallzahl von n=1.000 als repräsentativ für die ehemalige DDR angesehen werden 
können. 

(3) Die Erhebung erfolgte im Rahmen einer Mehrthemenumfrage im Zeitraum Juli/ 
August 1991 anhand eines standardisierten Fragebogens. 

3,2 Konsum- und Einkaufsverhalten bei Streichfetten 

Der zunehmende Pro-Kopf-Verbrauch an Margarine in Ostdeutschland resultiert der Erhe­
bung zufolge aus einer höheren Verwenderrate von Margarine im Vergleich zu Butter und 
aus der erwähnten mengenmäßigen Ausdehnung des Margarinekonsums bei gleichzeitiger 
Einschränkung des Butterverzehrs. So haben nach eigenen Angaben im Vergleich zu 1988 
knapp die Hälfte der Interviewten ihren Margarineverzehr ausgedehnt. Parallel hierzu fand 
bei über 40 % der befragten Haushalte eine Einschränkung des Butterkonsums statt. Große 
Veränderungen in Richtung Mehrkauf ergaben sich auch bei den fettreduzierten Streich­
fetten. 
Aufgrund der ungünstigen gesamtwirtschaftlichen Rahmenbedingungen lassen sich die ost­
deutschen Verbraucher bei der Einkaufsentscheidung sehr viel stärker vom Preis leiten als 

4 ZMP (Hrsg.) (1991). 
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die westdeutschen (vgl. Übersicht 2). So spielt bei der Einschätzung des Einflusses ver­
schiedener Kriterien auf die Kaufentscheidung der Preis neben einem guten Geschmack die 
wichtigste Rolle. Das wird auch darin dokumentiert, daß über die Hälfte der Interviewten 
angibt, sich durch den günstigeren Preis einer bisher unbekannten Streichfettmarke zum 
Kauf anregen zu lassen. 

Übersicht 2: Bedeutung verschiedener Kriterien für die Kaufentscheidung 
bel StreichfeHen 

In Prozent der 

guter Geschmack 
günstiger Preis 1================ 
Streichfähigkeit I==========~ 

gesunde Ernährung I===========~ 
lange Haltbarkeit 1========= 

Kalorienarmut 1======== 
Naturbelassenhelt 1======= 

handliche Verpackung F=== 
Herkunftsland 
Markenname 

In = 1.066 1 
0% 20% 40% 60% 80% 100% 

Dsehr Wichtig mwenlger wichtig llmiiIunwlchtig IlmiiIkelne Angaben 

............ 
Quelle: Elge ... Erhebung 

Neben dem Preis-Leistungs-Verhältnis kommt einer guten Streichfähigkeit Bedeutung zu. 
Die hinsichtlich dieses Kriteriums schlechte Beurteilung ostdeutscher Produkte flihrte insbe­
sondere bei Margarine zur ausgeprägten Präferenz für westdeutsche Ware. 

Das Merkmal "Markenname" tritt in seiner Bedeutung als Einkaufskriterium stark zurück. 
Es fällt auf, daß Markenkenntnis und -treue bei den Butterverwendern sehr viel geringer 
ausgeprägt sind als bei den Margarinekäufern. Hieraus resultiert eine höhere Bereitschaft 
der Butterverwender bei Sonderangeboten auf die preisgünstigere Sorte auszuweichen. 

3.3 Die Einstellung der Verbraucher zu den verschiedenen Streichfetten als 
Bestimmungsfaktoren der Nachfrage 

Gesundheitsaspekten wird zwar nicht der hohe Stellenwert eingeräumt, den dieser Themen­
kreis im Westen genießt, trotzdem zeichnet sich im Zuge der Angleichung des Verbrau­
cherverhaltens ein zunehmendes Interesse an Fragen bewußter Ernährung, Fitness und Ge­
sundheit ab. Die Erhebung zeigt, daß Butter, insbesondere was ihren Fett- bzw. Kalorien-
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gehalt betrifft, ein deutlich negatives Image besitzt. Das Vorurteil, Margarine sei wesentlich 
kalorienärmer, scheint beim ost- wie beim westdeutschen Verbraucher weit verbreitet (vgl. 
Übersicht 3). 

Übersicht 3: Das Image von Butter und Margarine 

2 3 4 S 

nichl hallIla: 

kiinsllich 

preiswert teuer 

schmackhaft nichl schmaeldlaft 

Iciloricnarm Icilorienreich 

nichl frisch 

--Bam:r 
---M.upziDe 

In -1.0661 ..... 
Ouelle: Eigene Erhebung 

Neben der Einordung der Butter als "Dickmacher" dürfte auch der hohe Cholesteringehalt 
der Butter ein wichtiger Erklärungsansatz fiir die Substitution von Butter durch Margarine 
sein. So stimmen dem vorformulierten Statement "Butter erhöht den Cholesterinspiegel" 
7S % der Befragten voll bzw. weitgehend zu. Ferner äußert knapp ein Drittel der Befragten, 
daß in ihrem Haushalt mehr Butter verzehrt würde, wenn diese weniger Cholesterin 
enthalten würde. Die Stärken von Butter liegen laut Imageprofil in ihrer Natürlichkeit und 
ihrem guten Geschmack. 
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Neben ihrem besseren Gesundheitsimage, profitiert Margarine von ihrer besseren Streich­
fähigkeit und ihrem verhlUtnismäßig günstigeren Preis. Bemerkenswert ist hier, daß Marga­
rine im Vergleich zu Butter bei der Beurteilung der Attribute "frisch" und "bekömmlich" 
geringf'ügig besser abschneidet In entsprechenden Erhebungen inden alten Bundesländern 
sind es u. a. insbesondere diese Eigenschaften, die von den Befragten an der Butter 
geschätzt werden.' 

3.4 Einstellungsbezogene Segmentierung der Käufer von Butter und Margarine 

Die Durchfdhrung einer Clusteranalyse diente der Segmentierung der Befragten in vier hin­
sichtlich der Beantwortung verschiedener Einstellungsfragen homogener Gruppen. Die Clu­
sterbildung erfolgte anhand des nichtparallelen Distanzschwellenverfahrens.6 Folgende 
Cluster wurden unterschieden (vgI. Übersicht 4): 

Cluster 1: Der Befürworter von Butter als gesundem Naturprodukt (7,1 %) 

Diese kleinste Gruppe der Befragten ist der festen Überzeugung, daß Butter aufgrund ihrer 
Natürlichkeit in emährungsphysiologischer Hinsicht deutliche Vorteile bietet Die Personen 
dieses Clusters unterliegen in weit geringerem Maße als die zu den übrigen Clustern gehö­
renden Verbraucher dem Irrtum, Margarine enthalte weniger Fett als Butter. Der Behaup­
tung, Butter erhöhe den Cholesterinspiegel, wird strikt widersprochen. Knapp 75 % aller 
Clusterzugehörigen sind Butterintensivverwender. Die Charakterisierung der Clusier­
mitglieder anhand ihrer soziodemographischen Merkmale ergibt einen überproportionalen 
Anteil an Single-Haushalten und ein unterdurchschnittliches Bildungsniveau. Ferner weist 
diese Gruppe einen erhöhten Anteil an über 60jährigen aus. 

Cluster 2: Der nicht gesundheitsbewußte Butterintensivverwender (20,6 %) 

Die Befragten dieses Clusters zeigen das mit Abstand geringste Interesse an gesunder 
Ernährung. Auch in dieser Gruppe befinden sich überdurchschnittlich viele Butterintensiv­
verwender. Es liegt ein deutlicher Schwerpunkt in der Altersklasse über 60 Jahren vor. 

Cluster 3: Der junge Margarinekonsument mit geringer Wertschätzung der Eigenschaften 
guter Geschmack und Naturbelassenheit (38.5 %) 

Diese Gruppe rekrutiert sich, obwohl sie die geringste Preissensibilität signalisiert, zu über 
63 % aus Margarineintensivverwendern, wohingegen die Befragten, die nach eigenen An­
gaben mehrmals täglich Butter verzehren, stark unterrepräsentiert sind. Dieses Einkaufsver­
halten deckt sich mit der geringen Wertschätzung der Eigenschaften guter Geschmack und 
Naturbelassenheit Dieses Cluster weist einen überdurchschnittlichen Anteil an Ein- und 
Zwei-Personenhaushalten sowie an Befragten aus der Altersklasse unter 30 Jahren aus. Über 
60jährige sind dahingegen unterproportional häufig vertreten. 

Cluster 4: Der gesundheitsbewußte Befürworter fettreduzierter Streichfette (33,8 %) 

Die Befragten dieser Gruppe zeigen ein ausgeprägtes interesse an gesunder Ernährung. Beim 
Einkauf der Streichfette achten sie insbesondere auf den ernährungsphysiologischen Wert 

, Vgl. hierzu CMA (Hrsg.) (1991) und SAUERLAND, I. (1985). 

• Dieses Verfahren wählt in einem ersten Schritt mehrere Clusterzentren aus und ordnet auf der Basis der 
quadrierten euklidischen Distanz fortschreitend Stichprobenelemente dem Zentrum mit dem gerir.gsten Abstand 
zu. Vgl. hierzu u. a. GREEN, P., TIJIL, D. (1982). 
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und die Naturbelassenheit der Produkte. Da sich die in diesem Cluster zusammengefaßten 
Konsumenten des überhöhten Fettverzehrs bewußt sind, präferieren sie in ausgeprägtem 
Maße Halbfettmargarine. Butterintensivverwender sind dahingegen trotz des hohen 
Stellenwertes, der der Naturbelassenheit eingeräumt wird, deutlich unterrepräsentiert. 

Übersicht 4: Segmentierung der Befragten nach Einstellungstypen 

Cluster 3: 
38,5% 

Der junge Margarlnekonsu­
ment mit geringer Wertschät­
zung der Eigenschaften guter 
Geschmack und Naturbelas­

se"helt 

In = 1.0661 

Quelle: Eigene Erhebung 

Cluster 2: Der nicht gesundheitsbewußte 
20,6 % Butterintenslvverwender 

Cluster 1: Der Befürworter von 
7,1 % Butter als gesundem 

Naturprodukt 

Cluster 4: Der gesundheitsbewußte 
33,8 % Befürworter fettreduzierter 

Strelchlelle 

4 Konsequenzen der Veränderungen am Streichfettmarkt für das Marketing von 
Butter 

Aufgrund der Ergebnisse der Befragung ist Butter nur noch für etwa 28 % der ostdeutschen 
Konsumenten das eindeutig bevorzugte Streichfett. Der für die ostdeutsche Molkereiwirt­
schaft schmerzliche Anpassungsprozeß an westdeutsche Konsumverhältnisse ist sicherlich 
noch nicht abgeschlossen. Aus den in diesem Beitrag aufgezeigten Veränderungen resultie­
ren unserer Meinung nach folgende Konsequenzen für das Marketing von Butter7 : 

1. Differenzierung des Butterangebotes: Die Modiftkation der "Einheitsbutter" erscheint 
schon aus Gründen zunehmender Segmentierung des Absatzmarktes erforderlich. 
Während der Margarineindustrie die erfolgreiche Marktsegmentierung gelungen ist, 
sind am Buttermarkt nur vereinzelte Anstrengungen innovativer Anbieter in Richtung 
eines differenzierteren Butterangebotes auszumachen. Nach unserer Meinung ist 
insbesondere das Angebot von fett- und cholesterinreduzierten Sorten in Erwägung 
zu ziehen. Anbieten würde sich z. B. die Vermarktung einer Halbfettbutter, da es in 
Form der "Frischen Rahmbutter" in der ehemaligen DDR ein vergleichbares Produkt 
mit erheblichem Marktanteil und guter Verbraucherakzeptanz gab. 

7 Vgl. dazu auch WEINDLMAIER H., SCHOPP, M. (1992). 
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2. Berücksichtigung von Convenience-Aspekten: Eine gute Streichf"ähigkeit ist in Ost­
deutschland nach einem guten Geschmack und einem günstigen Preis das wichtigste 
Kriterium beim Einkauf von Streichfetten. Margarine hat im Hinblick auf die 
Streichfähigkeitjedoch ein wesentlich besseres Image. Einer weiteren Verbesserung 
der Streichfähigkeit von Butter kommt daher auch für den ostdeutschen Markt ein 
hoher Stellenwert zu. Angesichts des fortschreitenden Trends zu kleineren 
Haushalten dürfte weiterhin das Angebot kleinerer Verpackungen auf positive 
Resonanz beim Verbraucher stoßen. 

3. Berücksichtigung von Kaufkraftunterschieden: 30 % der Befragten in der ehemaligen 
DDR äußern die Meinung, daß sie mehr Butter verzehren würden, wenn diese preis­
werter wäre. Die ausgeprägte Sensibilisierung des ostdeutschen Konsumenten 
hinsichtlich des Preises sollte deshalb bei der PreisgestaItung nicht außer acht 
gelassen werden. Durch die bereits vorhandenen Angebote auf der Discountschiene 
wird diesem Aspekt zur Zeit bereits Rechnung getragen. 

4. Korrektur des Butterimages: Ein erheblicher Teil der ostdeutschen Konsumenten ist 
irrtümlicherweise der Meinung, daß Butter fettreicher sei als Margarine. Sowohl die 
Verbraucheraufklärung etwa der Landesvereinigungen der Milchwirtschaft als auch 
die Gemeinschaftswerbung der CMA sollten daher insbesondere darauf abzielen, das 
Vorurteil von der fettärmeren Margarine zu entktäften und das Butterimage mehr in 
Richtung eines bekömmlichen Streichfettes zu stärken. Die Herausstellung der 
Natürlichkeit der Butter kann weiterhin dazu beitragen, das im Vergleich zu 
Margarine deutlich schlechtere Gesundheitsimage zu verbessern. 

5. Etablierung von Markenartikeln: Der im Vergleich zu Margarine deutlich geringere 
Bekanntheitsgrad von Buttermarken bedingt eine geringe Markentreue beim 
Butterkäufer und dadurch hohen Konkurrenzdruck von seiten der Anbieter von 
Substitutionsprodukten. Die großen Butteranbieter sollten daher versuchen, für ihr 
Angebot die Voraussetzungen der Markenartikelfähigkeit zu schaffen (z. B. 
gleichbleibende, hohe Qualität, konstante Verfligbarkeit) und durch intensive 
Werbung ein Markenimage aufzubauen. 

6. HeraussteIlung regionaler Aspekte: Im Zuge der im Verlaufe des Jahres 1991 
einsetzenden Rückbesinnung auf einheimische Produkte kommt der kommunikativen 
HeraussteIlung der ostdeutschen Herkunft Bedeutung zu. Die führenden westdeut­
schen Margarineproduzenten haben dies erkannt und produzieren heute neben ihrem 
Westsortiment die alteingeführten Ostrnarken mit neuer Rezeptur und attraktiverer 
Verpackung. Auch die Butteranbieter. sollten diesen Einstellungswandel in 
Marketing, Werbung und Verkaufsförderung berücksichtigen. 
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