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MASSNAHMEN ZUR SICHERSTELLUNG UND ERHALTUNG DER
WETTBEWERBSFAHIGKEIT DEUTSCHER MILCHPRODUKTE GEGENUBER
AUSLANDISCHEN PRODUKTEN UND IMITATIONSERZEUGNISSEN

von

Andreas MULLER, Stuttgart-Hohenheim

1 Einleitung und Problemstellung

Im Zuge der Verwirklichung eines gemeinsamen Binnenmarktes in den Mitgliedstaaten der
Europiiischen Gemeinschaft wird die Molkereiwirtschaft insbesondere durch den Wegfall
von Handelshemmnissen und die langfristig angestrebte Einfiihrung einer gemeinsamen
Wihrung tangiert werden. Im folgenden sollen die sich hieraus ergebenden Konsequenzen
exemplarisch fiir das Milchprodukt Butter dargestellt werden. Im AnschluP daran werden
Mafinahmen fiir die Sicherung und Erhaltung der Stellung deutscher Butter im Wettbewerb
mit Butter auslidndischer Herkunft und Imitationsprodukten abgeleitet.

Die mit der Schaffung eines gemeinsamen Binnenmarktes einhergehenden Mafnahmen
werden dic Stellung der deutschen Molkereiwirtschaft im Wettbewerb mit ausldndischen
Anbietem und Herstellem von Substitutionsprodukten sowohl stirken als auch schwichen:

- Die sich bislang nur in vagen Konturen abzeichnende Einfiihrung einer gemeinsamen
Wihrung in der Gemeinschaft wird infolge des Wegfalls des fiir deutsche Anbieter als
Wettbewerbsverzerrung empfundenen Grenzausgleichs (vgl. DMK, 1986, S.317 ff.) zu
einer Verbesserung der Marktstellung inliindischer Anbieter gegeniiber Anbietern aus
Schwachwiihrungslindern fiihren. '

- Die auf eine Harmonisierung unterschiedlicher nationaler lebensmittelrechtlicher
Bestimmungen abzielende Rechtssprechung des Europiischen Gerichtshofes
beeintrichtigt die Wettbewerbsstellung der Butteranbieter insofern, als nun die bislang
auf dem deutschen Markt nicht verkehrsfihigen Mischfette mit Butter um die Gunst der
Konsumenten konkurrieren.

- Der Wegfall nationaler Handelshemmnisse verbessert fiir ausldndische Anbieter die
Méglichkeiten zur Erschliefung und zum Zugang auf den deutschen Markt (vgl.
BUCHHOLZ/WENDT, 1990, S.75). Damit wird auf dem Buttermarkt kiinftig ein noch -
stirkerer Wettbewerb herrschen.

Fiir die Entscheidungstriiger in den Molkereien und anderen auf das Geschehen auf dem
Buttermarkt Einflup nehmenden Institutionen stellt sich daher die Frage, wie die Position
der deutschen Butteranbicter im Hinblick auf das durch die Verwirklichung eines
gemeinsamen Binnenmarktes zu erwartende verstirkte Angebot an auslindischer Butter und
Imitationsprodukten gesichert werden kann.
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2 Der Preis als Wettbewerbsinstrument
2.1 Bedeutung des Preises fiir den Absatz von Butter

Die Bedeutung des Preises fiir den Absatz von Butter kommt in folgenden Beobachtungen
zum Ausdruck:

- In der dkonomischen Theorie wird im allgemeinen davon ausgegangen, daP sich die
Nachfrager bei Nahrungsmitteln wie Butter preiselastisch verhalten, d.h. bei steigenden
Preisen weniger und bei sinkenden Preisen mehr Butter nachfragen. Die Nachfrageent-
wicklung der vergangenen Jahre scheint ein derartiges Verbraucherverhalten zu belegen.
So werden fiir den seit Mitte der 80er Jahre gestiegenen Butterverbrauch neben
Priferenziinderungen und SonderabsatzmaBnahmen die sinkenden Butterpreise verant-
wortlich gemacht. Da die Konsumenten bei dem Grundnahrungsmittel Butter iiber eine
hohe Preiskenntnis verfiigen, reagieren sie zudem sehr preissensibel (vgl. GFM, 1989,
S.75).

- Auswertungen eines Verbraucherpanels weisen darauf hin, daf} auslindische Butter
inbesondere dann Marktanteile gewinnen konnte, wenn deren Preis unter demjenigen
deutscher Ware lag und umgekehrt niedrigere Preise deutscher Ware zu sinkenden
Marktanteilen auslindischer Butter fithrten (vgl. GFM, 1989, S.74 ff.).

- Im Vereinigten Konigreich und Irland konnten Mischfette bei tendenziell steigenden
Butterpreisen rasch Marktanteile gewinnen (vgl. BOCKENHOFF ET AL., 1989, S.87
ff.), wihrend die schleppende Markteinfithrung von Mischfetten in der Bundesrepublik
mit den derzeit niedrigen Butterpreisen in Verbindung gebracht wird (N.N., 1990(a),
S.20). Eine auf sinkenden Butterpreisen basierende Verengung des Preisverhiltnisses
zwischen pflanzlichen Fetten und Milchfett erschwert den Anbietern von Mischfetten
durch die Einengung ihres Erlosspielraumes offensichtlich die Vermarktung dieser
neuen Produkte. Fiir einen attraktiven unter dem Butterpreis angesiedelten Verbraucher-
preis der Mischfette, die Gewihrung einer fiir den Handel interessanten Spanne sowie
fiir die Finanzierung von Marketingmafnahmen ist jedoch ein méglichst groBer Erlgs-
spielraum erforderlich. _

- Bei einem Vergleich der Kapazititen der Buttereiabteilungen von Molkereien in der
Gemeinschaft zeigt sich, daP die wichtigsten Butterexporteure Niederlande, Irland,
Dinemark, Belgien und das Vereinigte Konigreich im Durchschnitt tiber grofere
Produktionseinheiten als deutsche Molkereien verfiigen. Unterstellt man, dap sich auch
bei der Butterherstellung gréBenabhingige Kosteneinsparungen erzielen lassen (vgl.
BREHM/KREHL, 1975, S.614 ff.), so diirften die auslindischen Anbieter aufgrund
niedrigerer Produktionskosten iiber Wettbewerbsvorteile verfiigen.

2.2 MaBnahmen zur Forderung der Wettbewerbsfihigkeit

Mapnahmen, die eine Verbesserung der Wettbewerbsfahigkeit iiber den Wettbewerbsfaktor
Preis bezwecken, zielen im Hinblick auf Substitutionserzeugnisse von Butter auf eine Ver-
minderung der Preiswiirdigkeit pflanzlicher Fette gegeniiber Milchfett ab. Unter dem Aspekt
der auslindischen Konkurrenz zielen sie auf eine Erhdhung der Wettbewerbsfihigkeit der
heimischen Anbieter durch die Verminderung von Produktions- und Vermarktungskosten
ab. Als Handlungsebenen kommen daher zum einen die auf das Agrarpreisgefiige Einfluf
nehmenden Organe der Europiischen Gemeinschaft sowie zum anderen auf der
Produktionsebene die Molkereien in Betracht.
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2.2.1 Handlungsebene EG-Agrarpolitik

- Die alljihrlichen Preisverhandlungen des EG-Ministerrats setzen im Interessenkonflikt
zwischen den auf Preissteigerungen gerichteten Erzeugerinteressen und den auf eine Be-
grenzung der Marktordnungsausgaben fiir das Uberschufprodukt Butter gerichteten
Interessen der EG-Kommission mit der Festsetzung des Interventionspreises fiir Butter
den Rahmen fiir die Preisbildung auf dem Buttermarkt. Unterstellt man ein preis-
elastisches Nachfrageverhalten der Verbraucher, so erscheint eine restriktive Preispolitik
geeignet, den Butterverbrauch zu stabilisieren und den Preisvorteil von Imitaten und
anderen Substituten zu vermindemn. :

- Im Rahmen der GATT-Verhandlungen wird von der Europiischen Gemeinschaft eine
héhere Einfuhrbelastung von Olsaaten und Futtermitteln als Ausgleich fiir den Abbau
von Agrarsubventionen gefordert (N.N., 1990(b), S.482). Die Realisierung dieser
Forderungen wiirde eine Verteuerung pflanzlicher Ole und Fette und damit durch eine
Verengung der Preisrelation zwischen pflanzlichen Fetten und Milchfett die Wettbe-
werbsfihigkeit von Butter gegeniiber Imitationsprodukten und anderen Substituten
stirken.

2.2.2 Handlungsebene Molkereiwirtschaft

Fiir die deutsche Molkereiwirtschaft ergibt sich infolge ihrer im Vergleich zu den
wichtigsten Butterexporteuren ungiinstigen Produktionsstruktur und dadurch bedingten
héheren Produktionskosten die Notwendigkeit zu kostensenkenden Rationalisierungsmaf-
nahmen, um in dem iiber den Wettbewerbsfaktor Preis gefiihrten Verdringungswettbewerb
mit den auslédndischen Anbietern konkurrieren zu konnen. Kosteneinsparungen lassen sich
bei der Butterherstellung zum einen durch die Nutzung von GroBeneffekten bei der
Zusammenfassung der Produktion in groferen Einheiten sowie zum anderen durch eine
bessere Auslastung vorhandener Anlagen in Verbindung mit Kapazititsstillegungen erzielen.
Avufgrund der hohen Bindung von Kapital und Rohstoffressourcen in einen wettbewerbsin-
tensiven Markt wie dem des Standardproduktes Butter diirfte jedoch die Bereitschaft
einzelner Molkereien, in kostenoptimale Produktionseinheiten zu investieren, relativ gering
sein (vgl. DREWS, 1988, S.1638). Durch iiberbetriebliche, organisatorische Zusammen-
schliisse einzelner Molkereien auf regionaler Ebene mit dem Ziel der Arbeitsteilung und
Spezialisierung in Produktion und Vermarktung konnten jedoch bei Kapazititsstillegungen
durch eine bessere Auslastung vorhandener Kapazititen und durch Investitionen in gemein-
schaftlich betriecbene kostenoptimale Produktionseinheiten Kostensenkungen realisiert
werden.

3 Qualitit als Wettbewerbsinstrument
3.1 Bedeutung der Produktqualitit fiir den Absatz von Butter

Obwohl es sich bei Butter um ein vergleichsweise homogenes Nahrungsmittel handelt, weist
das im Handel angebotene Buttersortiment objektiv und subjektiv begriindbare qualitative
Unterschiede auf. Neben sogenannter Standardbutter umfaPt das Butterangebot Premium-
butter, die zumeist als Markenartikel vermarktet wird. Hinsichtlich der Qualititsdifferenzie-
rung auf dem deutschen Buttermarkt sind folgende Feststellungen zu treffen:

- In den vergangenen Jahren wurden nahezu 95 % der gesamten deutschen Butterer-
zeugung unter der Bezeichnung der Handelsklasse "Deutsche Markenbutter” abgesetzt,
die aber aufgrund des insbesondere hinsichtlich der Streichfihigkeit schwankenden
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Qualititsniveaus und wegen der &4uferst vielfdltigen Aufmachung nicht die
charakteristischen Eigenschaften eines Markenartikels aufweist (vgl. BOCKER, 1987,
$.193; NIESCHLAG/DICHTL/HORSCHGEN, 1985, S.182), wie dies etwa der Name
vermuten lassen konnte.

- Im Einzelhandel wird Butter ausldndischer Herkunft in beachtlichem Umfang als im
Hochpreissegment plazierter Markenartikel (z.B. "KERRYGOLD", "HOLLANDISCHE
MARKENBUTTER", "LURPAK") angeboten (vgl. CLASSEN, 1989, S.62). Die fiir
diese Markenartikel bestchenden Verbraucherpriiferenzen diirften unter anderem auf
einer ganzjihrig gewihrleisteten hohen Streichfihigkeit und auf der fiir diese Produkte
betriebenen Verbraucherwerbung basieren.

- Unter der auferordentlichen Markenvielfalt auf dem deutschen Buttermarkt sind nur
wenige profilstarke Marken anzutreffen, die einen nationalen oder zumindest regionalen
Markenartikelcharakter aufweisen und fiir Handel und Konsumenten nicht ohne weiteres
austauschbar sind. Wihrend auf den Mirkten fiir Margarine, Milchhalbfett und
Mischfett hohe Marktanteile auf Markenartikel entfallen, kommen auf dem Buttermarkt
Markenartikeln aus inldndischer Produktion insgesamt nur eine vergleichsweise geringe
Bedeutung zu.

3.2 MaBnahmen zur Forderung der Wettbewerbsfihigkeit

Strategien, die sich auf eine Austragung des Wettbewerbes iiber den Faktor Qualitit
griinden, zielen zum einen darauf ab, die objektive Produktqualitit des gesamten
Butterangebotes zu erhthen und zum anderen fiir einen Teil des Angebotes Verbrau-
cherpriferenzen zu schaffen, die auf besonderen objektiven und subjektiven Qualitiiten
dieser als Markenartikel zu vermarktenden Produkte basieren. Als Handlungsebenen kom-
men hier zum einen der Gesetzgeber, der im Rahmen des Milchrechtes auf die Produkt-
qualitit von Butter Einflup nimmt, sowie zum anderen die Unternehmen der Molkereiwirt-
schaft in Betracht.

3.2.1 Handlungsebene Gesetzgeber

Butter aus inldndischer Produktion kann prinzipiell unter der Bezeichnung "Butter" oder
aber wie der iiberwiegende Teil des Butterangebotes unter der Bezeichnung einer Handels-
klasse vermarktet werden. Da die Berechtigung, Butter unter einer Handelsklasse zu
vermarkten, von in einer amtlichen Butterpriifung nachzuweisenden und in der Butterverord-
nung fixierten qualitativen Mindestanforderungen abhingt, hat der Gesetzgeber die
Moglichkeit, die Produktqualitit direkt zu beeinflussen. Da die Standards der amtlichen But-
terpriifung offensichtlich nicht in der Lage sind, eine ganzjihrig befriedigende Streich-
fahigkeit zu garantieren, wire zu priifen, inwieweit eine Verschirfung der Qualititsanfor-
derungen im Rahmen der amtlichen Butterpriifung sowie eine Zulassung der Milchfettfrak-
tionierung zur Verbesserung der Streichfihigkeit von Butter zu einer qualitativen Verbes-
serung des Butterangebotes beitragen konnten.

3.2.2 Handlungsebene Molkereiwirtschaft

Aufgrund des Scheiterns der von der CMA konzeptionell unterstiitzten Einfiihrung einer
nationalen Buttermarke Mitte der 80er Jahre, diirfte in der Molkereiwirtschaft die Bereit-
schaft, sich neuerlich an einem nationalen Markenartikelkonzept zu beteiligen, gering sein.
Da die Mehrzahl der Molkereien mit der Durchsetzung eigener Markenartikelkonzepte
iiberfordert sein diirfte, erscheint eine Zusammenarbeit auf regionaler Ebene bzw. auf der
Ebene der Molkereiabsatzzentralen der am ehesten geeignete Ansatzpunkt zu sein.
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Voraussetzung fiir derartige Markenartikelkonzepte ist eine einheitliche, herausragende
Produktqualitiit der Butter, die sich aus der Sicht der Konsumenten sowohl aus der
objektiven Produktbeschaffenheit (z.B. Streichfihigkeit, Frische, Verpackung) als auch
aufgrund subjektiver Einschitzungen des Produktes (z.B. Herkunft) ergeben kann und die
durch Einsatz kommunikationspolitischer Instrumente zum Aufbau von Priferenzen bei
Verbrauchern und Handel fiihrt.

4 Die Produktinnovation als Wettbewerbsinstrument
4.1 Bedeutung von Produktinnovationen fiir den Streichfettmarkt

Aufgrund ihrer objektiven Produktbeschaffenheit wird Butter einigen Erwartungen, die von
Verbrauchern an Streichfetterzeugnisse gestellt werden, nicht gerecht, wiithrend bei Substi-
tutionsprodukten durch Produktinnovationen (z.B. Mischfette) diesen Wiinschen weitest-
gehend Rechnung getragen werden kann. In diesem Zusammenhang sei auf den Wunsch
vieler Konsumenten nach streichfihigen cholesterin- und kalorienarmen Streichfetten
verwiesen. Wihrend diesen Verbraucherwiinschen im Ausland durch die Entwicklung
modifizierter Milchfetterzeugnisse Rechnung getragen wird, werden von deutschen
Molkereien keine derartigen Aktivititen berichtet. Da Produktinnovationen sich in der Regel
qualitativ von bereits bekannten Produkten unterscheiden, stellt die Produktinnovation einen
weiteren Ansatzpunkt fiir eine Markenartikelstrategie dar.

4.2 Mafinahmen zur Forderung der Wettbewerbsfahigkeit

Die strategische Zielrichtung von Produktentwicklungen basiert auf der Uberlegung, durch
Produktinnovationen und -modifikationen -auf Milchfettbasis fiir bislang unbefriedigte
Verbrauchererwartungen Problemldsungen zu bieten und damit ein Vordringen von Sub-
stituten und Innovationen aus dem Ausland zu verhindern. Als Handlungsebenen kommen
hier sowohl der fiir die lebensmittelrechtlichen Rahmenbedingungen verantwortliche
Gesetzgeber als auch die Molkereien als Triger von Produktentwicklungen in Betracht.

4.2.1 Handlungsebene Gesetzgeber

Das als vorbildlich gepriesene deutsche Lebensmittelrecht enthilt aufgrund von Standards,
Deklarationsvorschriften und Produktionsverboten Restriktionen, die die Produktion und
Vermarktung von von der Norm abweichenden Produktentwicklungen oft behindern. Pro-
dukte, die hinsichtlich ihrer Produktbeschaffenheit von den einschligigen Standards abwei-
chen, konnen in der Regel nicht unter einer auf die Modifikation Bezug nehmenden
Verkehrsbezeichnung in den Verkehr gebracht werden, wie dies z.T. im Ausland mdglich
ist. Um die Vermarktung derartiger Produktentwicklungen auf Milchfettbasis zu erleichtern,
wiire eine flexiblere Haltung des Gesetzgebers wiinschenswert.

4.2.2 Handlungsebene Molkereiwirtschaft

Der technische Fortschritt in der Molkereiwirtschaft ermoglicht es zunehmend, mittels neuer
technischer Verfahren Butter derart zu modifizieren, dap die wesentlichsten Kritikpunkte,
die gegen einen Verzehr von Butter angefiihrt werden, entkriftet werden konnten. Als
mogliche Ansatzpunkte von Produktentwicklungen lassen sich die Verbesserung der
Streichfihigkeit durch eine Fettfraktionierung, der Entzug des Fettbegleitstoffs Cholesterin
sowie eine teilweise Reduktion des Fettgehaltes der Butter anfiihren. Die Entwicklung
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derartiger Produktentwicklungen sollte insbesondere von solchen Unternechmen getragen
werden, die bereits heute auf dem deutschen Buttermarkt iiber das technologische
Know-how sowie eine Kompetenz als Markenartikler verfiigen.

5 Gemeinschaftswerbung der CMA als Wettbewerbsinstrument
5.1  Bedeutung der Gemeinschaftswerbung fiir den Absatz von Butter

Wiihrend bei Butter auslindischer Herkunft und bei den wichtigsten Substitutionsprodukten
von Butter stets die Markenwerbung dominierte, stand bei deutscher Butter bislang die
Gemeinschaftswerbung der Centralen Marketingagentur der deutschen Agrarwirtschaft
(CMA) im Vordergrund. Sie betreibt sowohl Offentlichkeitsarbeit fiir Butter insgesamt als
auch Werbung fiir "Deutsche Markenbutter”. Wihrend in den vergangenen Jahren die
ausldndischen Anbieter und die Anbieter von Substitutionsprodukten ihre Werbeaktivititen
intensiviert haben, stehen fiir die Gemeinschaftswerbung fiir deutsche Butter aufgrund des
verminderten Aufkommens aus den Mitteln der Mitverantwortungsabgabe nur begrenzte
Mittel zur Verfiigung.

5.2 MaSBnahmen zur Forderung der Wettbewerbsfihigkeit

Die MaBnahmen im Rahmen der Gemeinschaftswerbung zielen zum einen auf die Schaffung
von positiven Verbrauchereinstellungen fiir Butter im Hinblick auf Substitutionsprodukte
wie Margarine und Mischfette und zum anderen unter dem Aspekt des Angebotes
auslindischer Butter auf die Schaffung von Priferenzen fiir deutsche Butter ab.

Im Hinblick auf die Vermarktung von Imitationsprodukten sollten kiinftig neben dem
Genufaspekt insbesondere die Natiirlichkeit und Reinheit der Butter in Verbindung mit dem -
nationalen bzw. gegebenenfalls dem EG-Reinheitssymbol fiir echte Milchprodukte im
Rahmen der Gemeinschaftswerbung betont werden. Da bei Substitutionserzeugnissen hiufig
die Auslobung eines niedrigen Cholesteringehaltes als Werbeargument eingesetzt wird, sollte
in Rahmen der Offentlichkeitsarbeit der CMA der Gesundheitsaspekt und die Aufklirung
iiber den Fettbegleitstoff Cholesterin nicht vernachlissigt werden. Um dem Verbraucher das
Erkennen qualitativ hochwertiger deutscher Butter zu ermoglichen, wire eine grifere
Verbreitung des CMAGiitezeichens bzw. eines anderen Erkennungszeichens wiinschenswert.
Dies setzt allerdings voraus, daP der Verbraucher iiber dessen Bedeutung aufgeklirt wird.

6 Zusammenfassung

Die Verwirklichung eines gemeinsamen Binnenmarktes wird aufgrund der Vermarktung von
Mischfetten und eines leichteren Zutritts fiir auslindische Anbieter auf den deutschen
Buttermarkt einen- zusitzlichen Verdringungswettbewerb zur Folge haben. Die Wettbe-
werbsstellung deutscher Butter gegeniiber Butter auslindischer Herkunft und Imitations-
produkten konnte durch MaBnahmen, die auf ein niedriges Verbraucherpreisniveau bzw. auf
eine Verteuerung von Substitutionsprodukten hinwirken, eine generelle Anhebung des
Qualititsniveaus deutscher Butter in Verbindung mit der Schaffung von Buttermarken mit
Markenartikelcharakter, die Entwicklung von Produktinnovationen sowie eine Intensivierung
der MaPnahmen zur Forderung positiver Einstellungen gegeniiber Butter verbessert werden.
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