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Markenfuhrung in der Fleischwirtschaft
— zum Markentransferpotenzial der Marke Wiesenhof —

Brand management and extension strategies in the meat
sector — the example of Wiesenhof

Maren Lith und Achim Spiller
Georg-August-Universitat Gottingen

Zusammenfassung

Die Fleischbranche als groBter Zweig der deutschen Erndhrungs-
wirtschaft zeichnet sich wie kaum eine andere Branche durch eine
Dominanz der Kostenfiihrerstrategie aus. Vor dem Hintergrund
eines zunehmend ruinésen Verdringungswettbewerbs wird in
diesem Beitrag die Chance eines Markenaufbaus mit Hilfe der Mar-
kentransferstrategie analysiert und dabei sowohl auf konsumpsy-
chologische Ansitze (Markenstérke, Qualititswahrnehmung, Trans-
fer-Fit) als auch auf die Conjoint-Analyse rekurriert. Die Ergebnisse
zeigen, dass rund 25 % der Verbraucher preisunelastisch reagieren
und damit eine geeignete Zielgruppe fiir Herstellermarken darstel-
len. Die Gefliigelmarke Wiesenhof ist ein gutes Beispiel dafiir, dass
die Markentransferstrategie eine geeignete Konzeption zum Aufbau
einer Rotfleischmarke angesichts der chronisch kapitalschwachen
Branche darstellt.

Schliisselworter

Markentransfer; Fleischbranche; Verbraucherverhalten; Conjoint-
Analyse

Abstract

The meat sector is the largest branch in the German food economy.
It is characterized by a dominance of cost leadership. Against the
background of an increasingly ruinous predatory pricing policy, we
analyze the potential of brands introduced into new markets by
brand extension. Therefore, consumption-psychological (strength of
the parent brand, perceived quality of the parent brand, perceived
transfer-fit) as well as economic (conjoint analysis) approaches are
applied. The results reveal a group of 25 % of consumers who show
a price inelastic buying behaviour and who can be seen as a suit-
able target group for manufacturer’s brands. The example of the
poultry brand Wiesenhof shows that brand extensions are an ap-
propriate tool to introduce brands into the financially weak red meat
sector.
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1. Markenpolitik bei Frischfleisch

Die deutsche Erndhrungsindustrie ist durch eine unzurei-
chende Auslastung der Produktionskapazititen und eine
prekdre vertikale Wettbewerbsposition gegeniiber dem
Lebensmitteleinzelhandel gekennzeichnet. Dem Druck des
Handels versuchen sich viele Unternehmen durch den Auf-
bau starker Marken zu entziehen, die einer Auslistung ent-
gegenstehen und dem Hersteller zu einer Alleinstellung
verhelfen (FEIGE, 1996). Im Fleischmarkt gibt es bisher

allerdings nur einen ernsthaften Versuch, eine beim Ver-
braucher profilierte Marke aufzubauen': Wiesenhof der
PHW-Gruppe im Gefliigelsektor. Im Rotfleischbereich fin-
det man dagegen iiberwiegend markenlose Ware, Handels-
marken oder eher produktionsorientierte Markenfleisch-
programme, die wenig Verbrauchergeltung erlangt haben
(ALVENSLEBEN, 1997). In den 1990er Jahren haben die mit
dem CMA-Priifsiegel gekennzeichneten Markenfleischpro-
gramme einen Umsatzanteil von ca. 5 % im Bereich der
Schweineproduktion erreicht, beim Rindfleisch konnten nur
ca. 3% generiert werden (MENNERICH, 2000: 137). Das
Verbreitungsgebiet war zudem vornehmlich regional aus-
gerichtet. Mit der Einfiihrung des QS-Siegels wurde das
Markenfleischkonzept der CMA im Jahre 2002 schlielich
eingestellt.

Wihrend in vielen Warengruppen der Erndhrungswirtschaft
bekannte Markenartikler einen iiberragenden Stellenwert
haben und ein Preispremium bieten, ist die Fleischwirt-
schaft seit Jahren durch geringe Rentabilitdten und einen
ausschlieBlich auf den Preis fokussierten Verdringungs-
wettbewerb charakterisiert. Viele Brancheninsider bezwei-
feln, dass im Rotfleischbereich eine Markenbildung tiber-
haupt moglich ist. Folgende Aspekte werden immer wieder
genannt (vgl. Tab. 1).

Die genannten Argumente sind historisch durchaus nach-
vollziehbar, verlieren aber zunehmend an Relevanz. So
sprechen gegen die produktionstechnischen Griinde das
dynamische Wachstum des SB-Segmentes, neue Verpa-
ckungstechnologien und die zunehmenden Moglichkeiten
der Standardisierung der Fleischqualitit durch Genetik und
Futterwahl (BALLING, 1990). Das hohe wahrgenommene
Kaufrisiko bei Fleisch (vgl. auch ALVENSLEBEN, 1997) ist
— im Gegensatz zur Position vieler Branchenvertreter — eine
wichtige Begriindung fiir die Chancen des Markenartikels.
Aus Sicht der Informationsdkonomie sind bekannte Mar-
kenartikel ein zentrales Qualitdtssignal bei Produkten mit
hoher Informationsunsicherheit des Verbrauchers (Vertrau-
enseigenschaften) (AKERLOF, 1970). Dies ldsst sich empi-
risch am Beispiel des Wurstmarktes belegen, wo starke
Marken wie Herta, Gutfried, Zimbo oder Riigenwalder
wiahrend der BSE-Krise vergleichsweise positiv abge-
schnitten haben und z.T. sogar Zuwachsraten verzeichnen

Die folgenden Ausfiihrungen zu Produktion und Vermarktung
in der Fleischwirtschaft beziehen sich ausschlieflich auf
Fleisch- und nicht auf Wurstwaren.
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Tabelle 1.  Begriindungen aus der Praxis gegen den
Aufbau einer Fleischmarke
Argument Begriindung
Unverpacktes Aufgrund des dominierenden Bedienungs-
Produkt verkaufs ist eine Markierung weder notig
noch moglich.
Naturprodukt Fleischqualitét ldsst sich nicht hinreichend

standardisieren, wie es fiir eine Marke not-
wendig wire.

Hohe Qualitéts- | Krisen wie BSE treffen alle Unternehmen,

risiken auch die Markenartikler.

Kunden als Co- | Die fehlenden Kochkenntnisse vieler Ver-

Produzenten braucher fiithren zu negativen Geschmacks-
erlebnissen, die auf eine Fleischmarke
zuriick schlagen.

Fehlende Die geringe Rentabilitét der Branche ver-

Finanzkraft hindert teure Werbekampagnen.

Quelle: eigene Darstellung nach Gesprichen mit Branchenver-
tretern

konnten (KATTERBACH, 2001: 54). SchlieBlich kann auch
der Verweis auf die Co-Produzentenrolle des Verbrauchers
nicht iiberzeugen. Gleiche Bedingungen finden sich bei
Kaffee, Tee oder Wein, ohne dass dies einer Markenbil-
dung entgegenstehen wiirde. Es kann zwar festgestellt wer-
den, dass das Zubereitungswissen in Teilen der Bevdlke-
rung abnimmt, die Art der Zubereitung hat aber letztlich
wenig Einfluss auf die erlebte Qualitdt (GRUNERT, 1998:
108). AuBlerdem wird der Trend zu Convenience-Produkten
im Fleischbereich (CMA, 1999: 4) die Fehlermoglichkeiten
des Konsumenten deutlich reduzieren.

Es verbleiben als Argument die fehlenden finanziellen
Voraussetzungen zum Aufbau einer Marke in der chronisch
kapitalschwachen Fleischwirtschaft. Die Investitionen in
der Einfilhrungsphase einer neuen Marke betragen in der
ersten Periode nicht selten bis zu 25 % des geplanten Jah-
resumsatzes (SPILLER, 2000).

Angesichts der erheblichen finanziellen Barrieren bei der
Einfithrung einer neuen Marke liegt es deshalb nahe, ein
bereits eingefiihrtes Warenzeichen im Wege des Marken-
transfers auf den Schweine- oder Rindfleischmarkt zu tiber-
tragen. Das Feld des Markentransfers wurde in der wissen-
schaftlichen Literatur bereits umfassend behandelt, das der
Markenfiihrung im Fleischbereich allerdings kaum. Um
dieses Defizit aufzuarbeiten und die Relevanz des Themas
fur den Fleischsektor zu verdeutlichen, wurde im Rahmen
einer Masterarbeit eine eigen finanzierte empirische
Untersuchung auf Basis der Marke Wiesenhof durch-
gefiihrt. Diese Marke der PHW-Gruppe wird mit Kaufar-
gumenten wie Herkunftskonzept, Produktqualitdt und Si-
cherheit sowie in jiingerer Zeit auch durch Programmspon-
soring und bekannte Testimonials beworben. Sie ist Markt-
fiihrer bei Gefliigelfleisch und Gefliigelfleischerzeugnissen
und verfiigt zudem {iiber eine hohe Distributionsquote im
Handel. Primires Ziel der Studie ist daher, das Marken-
transferpotenzial von Fleischmarken am Beispiel des ge-
nannten Markenartiklers zu analysieren. Dies ermdglicht
eine detaillierte Analyse der grundsétzlichen Chancen und
Grenzen des Markenaufbaus im Rotfleischbereich, die bis-
her nicht vorliegt.

2. Markentransferstrategie

In Deutschland sind zurzeit mehr als 95 % der neu einge-
fiihrten Produkte Markenerweiterungen (SATTLER, 2001a:
70; CASPAR, 2002: 234). Ein Markentransfer® liegt vor,
wenn die neuen Produkte einer Produktkategorie entstam-
men, in der zuvor keine Artikel der betreffenden Marke
angeboten wurden. Die etablierte Marke wird als Stamm-,
Mutter- oder Ursprungsmarke bezeichnet und das neue
Produkt als Transfer- oder Erweiterungsprodukt (GUNTHER,
2002: 5). Die Motive des vermehrten Gebrauchs der Mar-
kentransferstrategie liegen in der Moglichkeit, schnell und
kostengiinstig einen hohen Bekanntheitsgrad und ein posi-
tives Image des Neuprodukts aufzubauen (SATTLER, 2001b:
143; MEFFERT, 2002: 149). Im vorliegenden Fall konnte auf
diesem Weg das wachstumsstarke SB-Fleisch-Segment, das
in Deutschland vergleichsweise gering entwickelt ist, friih-
zeitig besetzt werden. Langfristig besteht die Chance eines
positiven spill-over-Effekts vom Transferprodukt auf die
Stammmarke (AAKER, 1990: 49; BALACHANDER und GHO-
SE, 2003: 4). Risiken des Transfers liegen in der Imagebe-
eintrichtigung der Muttermarke durch Verwésserung des
Images. Zu diesem auch als Markenflimmern bezeichneten
Phianomen kann es kommen, wenn das Transferprodukt
neue Markenassoziationen hervorruft, die nicht oder nur am
Rande zum vorhandenen Markenimage passen und damit
die Prignanz des Markenbildes verringern. Auflerdem kon-
nen Badwill-Effekte auftreten, die durch negative Riick-
kopplungen vom Transferprodukt auf die Muttermarke
gekennzeichnet sind. Dies stellt besonders im Fall von
Qualitétsproblemen eine Gefahr von Markentransfers dar
(SATTLER, 2001b: 147; WILHELM, 2003).

Die Entscheidung fiir einen Markentransfer ist entspre-
chend nicht ohne Risiko (ZATLOUKAL, 2002: 9). Zur Re-
duktion dieser Unsicherheit eignen sich Verbraucherbefra-
gungen, da von den Konsumentenreaktionen das Erweite-
rungspotenzial einer Marke und der Erfolg einer Markenex-
tension abhingen (ESCH und FUCHS, 1999: 682). In ver-
schiedenen Studien zeigte sich, dass das Transferpotenzial
einer Marke insbesondere von drei GroBlen bestimmt wird
(BRONIARCZYK und ALBA, 1994; HATTY, 1994; CASPAR,
2002; EscH, 2002):

e Der Markenstirke der Ausgangsmarke: Zunéchst ist ein
hoher Bekanntheitsgrad eine Bedingung sine qua non fiir
einen erfolgreichen Markentransfer. Hinzu kommt ein po-
sitives Markenimage. Dieses sollte nicht zu sehr durch
das bisherige Produkt und dessen spezifische Eigenschaf-
ten, sondern z.B. durch emotionale Elemente charakteri-
siert sein (ESCH und FUCHS, 1999: 685 f.). Eine Marke,
die in den Augen der Verbraucher eng mit einem be-
stimmten Produkt verbunden ist, 14sst sich schwieriger auf
andere Warenbereiche iibertragen (z.B. Tempo).

Der wahrgenommenen Qualitit der Muttermarke: Fiir
viele Konsumenten stellt die wahrgenommene Qualitét
einer Marke die kaufentscheidende Grof3e dar. Es ist zu
vermuten, dass Konsumenten ihre bisherigen Qualitatsas-
soziationen hinsichtlich einer bestimmten Marke auf das
Transferprodukt iibertragen, um damit ihr Risiko eines
Fehlkaufs zu verringern. Mit hdher wahrgenommener

2 In der Literatur sind ebenfalls die synonymen Begriffe Marken-

erweiterung und Brand Extension zu finden.
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Qualitdt der Muttermarke steigen daher die Chancen fiir
einen erfolgreichen Markentransfer, eine negative Quali-
tditswahrnehmung resultiert meistens in einem wenig er-
folgreichen Transfer (ZATLOUKAL, 2002: 24). Empirische
Studien, die z.T. auf tatsdchlich realisierten Markentrans-
fers beruhen, bestétigen diesen Zusammenhang mehrheit-
lich (BOTTOMLEY und DOYLE, 1996; BOUSH et al., 1987;
SMITH und PARK, 1992; SUNDE und BRODIE, 1993). Je
hoher die wahrgenommene Qualitit, desto weiter lésst
sich eine Marke ausdehnen (KELLER und AAKER, 1992).

Der wahrgenommenen Ahnlichkeit zwischen der Aus-
gangsmarke und dem neuen Warenbereich (Transfer-Fit):
Die Chancen fiir eine erfolgreiche Markenerweiterung
steigen mit groBeren wahrgenommenen Ubereinstimmun-
gen der Assoziationen zur Stammmarke und zum Trans-
ferprodukt. Der Fit kann dabei auf produktbezogenen Att-
ributen, dhnlichen Gebrauchssituationen oder Nutzertypen
sowie verwendungsbedingter Komplementaritét von Mut-
termarke und Transferprodukt beruhen (AAKER und KEL-
LER, 1990; BousH und LOKEN, 1991; BRIDGES, 1992;
SATTLER et al., 2003).

Diese drei Erfolgsfaktoren werden in der folgenden Studie
mittels Statements (Likert- und Rating-Skalen) iiberpriift.
Sie stellen gleichzeitig wesentliche Bestimmungsgrofien
des Markenwertes, der als Voraussetzung fiir einen erfolg-
reichen Markentransfer gilt, dar. Dessen Messung ist in den
letzten Jahren sowohl in der Theorie wie in der Praxis zu
einer viel beachteten Fragestellung avanciert, wobei sich in
der Literatur héufig eine erste grobe Einteilung in monetére
und nichtmonetdre Verfahren findet (IRMSCHER, 1997;
BEKMEIER-FEUERHAHN, 1998; KELLER, 1998; SATTLER,
2001a; FRAHM, 2003). Bei der nichtmonetéren Analyse, die
bisher in der Literatur und Praxis am stirksten verbreitet ist,
wird indirekt iiber die Ermittlung von Indikatoren, wie z.B.
Markenbekanntheit, -qualititseinschitzung, -image, -attrak-
tivitdt, -assoziationen, ein Markenwert bestimmt (SATTLER,
2001c: 954; FRAHM, 2003: 51f1.).

Durch die geringe oder zufillige Auswahl von Indikatoren
erfassen diese Analysemethoden jedoch oft nur Teilaspekte
des Markenwertes, so dass zunehmend monetére Verfahren,
mit denen die zusitzliche Zahlungsbereitschaft in Geldein-
heiten ermittelt wird, bei der Markenbewertung zur An-
wendung kommen. Im Vordergrund stehen indirekte, de-
kompositionelle Ansétze, wie die Conjoint-Analyse (vgl.
BLACKSTONE, 1992; CRIMMINS, 1992; SWAIT et al., 1993;
PARK und SRINIVASAN, 1994; BROCKHOFF und SATTLER,
1996; KRIEGBAUM, 2001; MARETZKI, 2001).

Auch in der vorliegenden Studie wird das Markentransfer-
potenzial von Wiesenhof mit Hilfe der Conjoint-Analyse
erhoben. Sie hat sich seit Jahrzehnten in Forschung und
Praxis etabliert (WITTINK und CATTIN, 1989; GREEN und
SRINIVASAN, 1990; GUSTAFSSON et al., 2000) und ist in der
Agrarmarktforschung auf zahlreiche Fragestellungen ange-
wendet worden (z.B. ALVENSLEBEN und GERTKEN, 1993;
LENDER, 1997; GATH, 1998; MULLER, 2002; WIRTHGEN,
2003; ZENNER et al., 2005). Die Probanden werden dabei
nicht direkt nach ihren Priferenzen oder Preisbereitschaften
befragt, sondern gebeten, moglichst realistische Produktal-
ternativen aus Kombinationen von Eigenschaften zu bewer-
ten. Aus der ganzheitlichen Beurteilung erfolgt im Nachhi-
nein eine Zerlegung des Gesamtnutzenwertes in die Einzel-
komponenten und eine Ableitung von markenspezifischen

Kennzahlen, wie z.B. der Markenpriferenz oder dem Mar-
ken-Wahlanteil (BACKHAUS et al., 2003: 567). Daneben
konnen iiber die Berechnung von Preisdquivalenten mone-
tire Werte fiir die verschiedenen Ausprigungen, in diesem
Fall insbesondere fiir das Markentransferprodukt, ermittelt
werden (s. Kap. 4.2). Wesentliche Vorteile der Conjoint-
Analyse liegen in der Vermeidung von sozial erwiinschten
und strategischen Antworten sowie einer hoheren Ahnlich-
keit zwischen der realen und experimentellen Auswahlsitu-
ation im Vergleich zu direkten Befragungen (SATTLER und
HENSEL-BORNER, 2000).

Neben der klassischen Conjoint-Analyse sind in den letzten
Jahren verstdrkt Discrete-Choice-Modelle zur Priferenz-
analyse herangezogen worden (THOMPSON und KIDWELL,
1998; BURTON et al., 2001; ENNEKING, 2003). Diese wer-
den fiir mikrodkonomische Fragestellungen meist aus der
Zufallsnutzentheorie abgeleitet und basieren auf multino-
mialen Logit-Modellen. Discrete-Choice-Analysen ermdg-
lichen im Gegensatz zu Conjoint-Analysen die Integration
von differenzierten exogenen Variablen in das Schitzmo-
dell der Wahlentscheidung. Dabei lassen sich drei Typen
voneinander unterscheiden: probandenspezifische Variab-
len wie Soziodokonomie, Einstellungen, Werthaltungen,
generische Variablen wie Preise, die iiber Konsumenten
und Produkte variieren, und alternativ-spezifische Variab-
len, welche nur {iber eine bestimmte Marke variieren (EN-
NEKING, 2003: 256f.).

Ein zentraler Nachteil fiir die Anwendung der Discrete-
Choice-Analyse in der empirischen Agrarmarktforschung
ist die notwendige Stichprobengréfie von N > 500 (LONG,
1997: 54), welche zu deutlich hoheren Erhebungskosten als
die Conjoint-Analyse fiihrt. Da verschiedene empirische
Vergleichsstudien auBlerdem zu dem Ergebnis kommen,
dass sich die Validitdt beider Methoden kaum unterscheidet
(ELROD et al., 1992; VRIENS et al., 1998; TEICHERT, 2000),
findet in dieser Studie der bewihrte Conjoint-Ansatz An-
wendung. Dieser ist in der Forschung bereits einige Male
fiir Transfer-Fragestellungen und zur Bestimmung des
Markenwertes herangezogen worden (GREEN et al., 1993;
RANGASWAMY et al., 1993; FRAHM, 2003: 52) und liefert in
der vorliegenden Studie in Kombination mit konsumpsy-
chologischen Ansitzen (Markenstirke, Qualititswahrneh-
mung, Transfer-Fit) detaillierte Hintergrundinformationen
zum Markentransferpotenzial im Fleischmarkt.

3. Design der Befragung

Das Markentransferpotenzial von Wiesenhof wurde anhand
einer Konsumentenbefragung analysiert. Diese hatte meh-
reren Kriterien zu entsprechen (SATTLER, 1991). Die Be-
fragung sollte in einer Umgebung stattfinden, die einer
moglichst realen Kaufsituation entspricht. AuBlerdem war
darauf zu achten, dass die Probanden aus heterogenen
Bevolkerungsschichten stammten, einkaufserfahren und
im vorliegenden Fall auch Fleischkonsumenten waren. Um
weiterhin Verzerrungseffekte zu vermeiden, sollten die in
der Conjoint-Analyse verwendeten Marken in den ausge-
wihlten Lebensmitteleinzelhandelsgeschiften angeboten
werden.

Die Konsumentenbefragung wurde in drei unterschiedlich
groen Lebensmitteleinzelhandelgeschéften der Edeka in
Hildesheim, Oldenburg und Bremen im Zeitraum vom
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12. bis zum 17. Januar 2004 durchgefiihrt. Edeka ist
hinsichtlich des Lebensmittelumsatzes der markt-
fiihrende deutsche Héndler. AuBerdem ist die
Edeka-Gruppe ein bekanntermallen qualitdtsorien-
tiertes Unternehmen, das mit seinem Gutfleisch-
Programm bereits seit mehr als 10 Jahren iiber
Erfahrung mit der Fiihrung einer Fleischhandels-
marke verfiigt. Mit der Auswahl der Befragungs-
orte konnten die vorangestellten Kriterien weitge-
hend erfiillt und die Thematik ,,Markenfithrung in
der Fleischwirtschaft™ in den Mittelpunkt geriickt
werden.

Insgesamt wurden 177 Kunden von zwei Intervie-
wern befragt. Bei der gezogenen Stichprobe han-
delt es sich um ein Convenient Sample mit einem
erhohten Frauenanteil (s. Tab. 2), was vor dem
Hintergrund einer gewiinschten Einkaufserfahrung
und Haushaltsfithrung aussagekréftige Ergebnisse

licht. Im Vergleich zum Bundesdurchschnitt sind 20-30-
jdhrige Probanden iiber- und iiber 70-jdhrige Kunden unter-
reprasentiert. Wie bei der Edeka-Kundschaft typisch, sind
hohere Bildungsgrade und gehobene Einkommen iiber-

Tabelle 3.  Ungestiitzter Bekanntheitsgrad von Wurst- und
Fleischmarken
Fleischmarke Ungestiitzter | Wurstmarke Ungestiitzter
Bekannt- Bekannt-
heitsgrad in % heitsgrad in %

Wiesenhof 12,4 Riigenwalder 243
Gutfleisch 11,9 Herta 22,6
Gutfried 4,0 Gutfried 20,9
Westfleisch 2,3 Konecke 19,2
Stolle 1,7 Zimbo 12,4
Bioland 1,7 Meica 7,3
Bio-Wertkost 1,1 Wiesenhof 5,6
Sprehe 1,1 Du darfst 5,6

Quelle: eigene Erhebung, Konsumentenbefragung 2004

ermog-

Tabelle 2.  Charakterisierung der Stichprobe (Angaben in Prozent)
Soziodemographische Kategorien Stich Gesamt-
Daten probe bevilkerung
Alter 15-20 Jahre 2,3 5,6
21-30 Jahre 27,6 11,9
31-40 Jahre 20,3 17,2
41-50 Jahre 19,2 14,5
51-60 Jahre 15,3 12,2
61-70 Jahre 11,8 11,6
> 70 Jahre 1,2 11,4
keine Angabe 2,3
Geschlecht Weiblich 67,2 51,2
Minnlich 32,8 48,8
Schulbildung In schulischer Ausbildung 2,3 4,5
Volksschule/Hauptschule 14,2 46,8
Realschule o.4. 31,3 19,3
Fachhochschul-/ 33,5 19,9
Hochschulreife
Fachhochschul-/ 18,8 9,6
Hochschulabschluss
Haushaltsnetto- <920 € 10,7 16,1
einkommen (Euro) 920-1534 € 13,6 27,1
1535-2556 € 19,3 32,3
2557-3835 € 18,6 16,7
>3835€ 7,3 7,7
keine Angabe 30,5
Haushaltsgrof3e (n) 1 18,7 36,6
2 39,0 33,6
3 19,2 14,3
4 13,0 11,3
>4 10,1 4,3
Verzehr- und Ein- Kategorien Stich
kaufsdaten probe
Fleischverzehrhaufig- 4-7mal pro Woche 20,3
keit im Haushalt 1-3mal pro Woche 70,6
< Imal pro Woche 7,9
< 1mal pro Monat 1,1
Einkaufsort fiir Fleisch Discounter 13,6
(Mehrfachnennungen) Supermarkt - SB 28,2
Supermarkt - Bedienung 57,6
Fleischerfachgeschéft 41,8
Sonstige 10,2
Quelle: eigene Erhebung, Konsumentenbefragung 2004
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durchschnittlich stark vertreten. Auch Mehrpersonenhaus-
halte finden sich in dieser Stichprobe stirker als im Bun-
desdurchschnitt.
Als Filterfrage diente die erste Frage ,,Wird in Threm Haus-
halt Fleisch verzehrt?”, um die gewiinschte Zielgruppe,

Fleisch kaufende und verzehrende Haus-
halte, zu identifizieren. Bei negativer
Antwort wurde das Interview abgebro-
chen.

Im ersten Teil der Befragung wurden
zwei Conjoint-Analysen mit den Produk-
ten Schweinefleisch und als Vergleichs-
warengruppe Tiefkiihl-Convenience (Nasi
Goreng mit Hithnerfleisch) durchgefiihrt.
Wiesenhof bietet bereits erste Produkte
im wachstumsstarken Convenience-Be-
reich an (WESSEL, 2000a). Bei Schwei-
nefleisch handelt es sich aufgrund
fehlender Konkurrenzmarken, der Oko-
nomischen Bedeutung des Marktsegmen-
tes und der erheblichen Marktdynamik,
z.B. Wachstum des SB-Segmentes und
Marktanteilsgewinne der Discounter, um
einen potenziellen Zielmarkt der Marke
(WESSEL, 2000b).

Der zweite Studienteil umfasste Fragen
zum Bekanntheitsgrad und Image der
Marke Wiesenhof, zur Produktqualitdt
von Ausgangsmarke und Transferpro-
dukten sowie zum wahrgenommenen Fit
der Warenbereiche.

4. Ergebnisse der Studie

4.1 Markenstarke, wahrgenommene
Qualitat und Transfer-Fit von
Wiesenhof

Die PHW-Gruppe wendete im Jahr 2003
fiir die Marke Wiesenhof knapp 8 Mio.
Euro fir Werbung auf (STRYCK, 2004).
In der Umfrage erreichte Wiesenhof
damit einen ungestiitzten Bekanntheits-
grad von 12,4 % und ist in der Stichpro-
be die bekannteste Fleischmarke, gefolgt
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von der Handelsmarke Gutfleisch der Edeka (11,9 %).
Unter Vorlage des Markenzeichens ist die Marke Wiesen-
hof 93,8 % der befragten Personen bekannt. Im Vergleich
dazu besitzt Gutfleisch einen niedrigeren gestiitzten Be-
kanntheitsgrad von 57,6 %. Die vergleichend erhobenen
Daten zum Wurstmarkt zeigen, dass dort Marken erheblich
prasenter sind. Wiesenhof-Wurstprodukte sind allerdings
weniger bekannt.

Als spontane Assoziation zu Wiesenhof nannten 65 % der
Probanden ,,Gefliigel/Héhnchen* und rund 14 % ,,Fleisch/
Wurst“. Positives wie ,,ohne Chemie, unbehandelt, gute
Qualitdt, kontrolliert verbinden 8,5 % und ,,Wiese, Bau-
ernhof, biologisch, kommt vom Land* 3,4 % der Befragten
mit der Marke. Negative Aussagen wie ,,Massentierhaltung,
Hiihnerkéfige oder Salmonellen® wurden von ca. 6 %
der Befragten genannt. Eine Verbindung der Marke mit
Testimonials und gesponserten Fernsehsendungen nannten
nur 4 %. Insgesamt kann festgehalten werden, dass die
meisten Probanden eher an die Produktkategorie denken,
abstraktere Assoziationen werden mit der Marke kaum
verbunden. Folglich ist zu vermuten, dass eine relativ stir-
kere Produktgebundenheit vorhanden ist, was das Transfer-
potenzial einschrénkt.

Die Imagewerte von Wiesenhof auf Basis eines semanti-
schen Differentials (Skala von -2 bis +2) zeigen eine positi-
ve Bewertung der Marke: Die Probanden bescheinigen
dieser eine hohe Appetitlichkeit (u: 1,25; o: 0,87). Die
Produkte gelten als besonders leicht (n: 1,09; o: 0,87),
sympathisch (u: 1,04; o: 1,01), geschmackvoll (u: 0,98; o:
1,12) und sicher (p: 0,87; o: 1,17). Die Marke steht jedoch
kaum fiir Einzigartigkeit (w: 0,19; o: 1,39). Dass ihr ein
charakteristischer USP fehlt, zeigen auch die relativ hohen
Standardabweichungen, welche auf sehr kontrare Einschét-
zungen der Probanden hindeuten. Preislich wird Wiesenhof
im mittleren Marktsegment angesiedelt.

In einem weiteren Schritt wurde konkret nach der Qualitit
der Muttermarke und nach dem Fit zu den beiden potenziel-
len Warengruppen gefragt. Die wahrgenommene Qualitét
wurde durch die Frage ,,Wie beurteilen Sie die Qualitét der
Gefliigelprodukte von Wiesenhof?* erfasst und von den
Probanden anhand einer 5-stufigen Rating-Skala von ,,sehr
hoch* bis ,,sehr niedrig* beantwortet. Dabei lagen Abbil-
dungen von Wiesenhof-Produkten vor. Uber die Hilfte der
Probanden (53,3 %) schétzt die Qualitdt der bisherigen
Wiesenhof-Produkte als gut ein. Bei der Frage nach dem Fit
sollten die Befragten ebenfalls anhand einer Rating-Skala
einordnen, wie gut die hypothetischen Wiesenhof-Neu-
produkte mit den bisher angebotenen Gefliigelprodukten
zusammenpassen. Die Ahnlichkeit zwischen Wiesenhof
und den untersuchten Transferprodukten stoft auf unter-
schiedliche Beurteilungen. Die Ubertragung der Marke auf
Schweineschnitzel wird von 46,9 % der Probanden positiv
und von 38,4 % negativ bewertet (uu: -0,05 bei einer Skala
von -2 bis +2). Der Mittelwert fiir den Fit zwischen Wie-
senhof und dem Fertiggericht Nasi Goreng betrdgt 0,29
(56 % positiv, 25 % negativ) und liegt damit hoher als bei
Schweineschnitzel.

Hinsichtlich der geschitzten Qualitit der fiktiven neuen
Wiesenhof-Produkte fallen die Urteile bei Schweineschnit-
zel wie auch beim Fertiggericht Nasi Goreng gleichwertig
positiv aus (p: 0,54).

Als Zwischenfazit ldsst sich demnach festhalten, dass Wie-
senhof iiber eine ausgesprochen hohe Markenbekanntheit
verfiigt, auch gilt die Marke als qualitativ hochwertig,
glaubwiirdig und sympathisch. Dies zeigt zundchst, dass es
grundsitzlich moglich ist, eine Marke fiir Frischfleisch
aufzubauen. Problematisch fiir einen Markentransfer in
neue Produktbereiche ist allerdings die geringe emotionale
Aufladung der Marke, zumal diese sehr stark auf Gefliigel
fokussiert ist. Entsprechend wird die Ubertragung auf neue
Warengruppen von den Befragten mit etwas Skepsis be-
trachtet, wobei der Transfer auf Convenience-Produkte mit
Gefliigelfleisch ndher liegt als auf einen anderen Frisch-
fleischmarkt.

4.2 Markenwert auf Basis einer Conjoint-Analyse

In der Conjoint-Analyse wurden als Produkteigenschaften
Marke, Preis und Herkunft (bei Schweinefleisch) bzw.
Reinheitsgebot (beim Fertiggericht) beriicksichtigt. Das
detaillierte Conjoint-Design mit den Eigenschaftsauspré-
gungen zeigt Tabelle 4.

Tabelle 4.  Produkteigenschaften mit Eigenschafts-
ausprigungen der beiden Conjoint-
Analysen
Produkteigenschaften | Eigenschaftsausprigungen
Marke e Wiesenhof
o Gutfleisch (Schweinefleisch)
bzw. Frosta (Fertiggericht)
o Gut&Giinstig
Preis e Schweineschnitzel:
4,99 € / kg
6,49 €/ kg
7,99 €/ kg
o Fertiggericht:
1,99€/750 g
2,75€/750 g
3,59€/750 g
Herkunftsgarantie e Ohne Herkunftsgarantie
(Schweinefleisch) (Schweinefleisch)
e Mit,,5-D-Herkunftsgarantie*
(Schweinefleisch)
Reinheitsgebot* e Ohne Reinheitsgebot (Fertigge-
(Fertiggericht) richt)
o Mit Reinheitsgebot (Fertiggericht)
* Das Reinheitsgebot besteht aus einem Label sowie dem er-
klarenden Texthinweis ,,100% frei von Farbstoff- und Aroma-
zusétzen®.
Quelle: eigene Erhebung, Konsumentenbefragung 2004

Die Auswahl der Marken begriindet sich aus dem Untersu-
chungsziel. Das Markentransferpotenzial von Wiesenhof
soll im Vergleich zu der Niedrigpreishandelsmarke
Gut&Giinstig gemessen werden. Dahinter steckt die Uber-
legung, dass sich solche nicht beworbenen und ausschlief3-
lich im Preiseinstiegsbereich positionierten Marken am
besten als AnkergroBe eignen, da sie im Lebensmittelein-
zelhandel flachendeckend vertreten sind und iber einen
sehr geringen Markenwert verfiigen. In der neueren Marke-
tingforschung ist diese Vorgehensweise bereits mit Erfolg
getestet worden (AILAWADI et al., 2003). Mit der Premium-
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handelsmarke Gutfleisch wird dem Gesichtspunkt Rech-
nung getragen, dass sich in jiingerer Zeit ein verstirktes
Engagement groBer Lebensmitteleinzelhandelsunternehmen
im Bereich der Fleischmarken abzeichnet. Die Marke Gut-
fleisch wurde von der Edeka zunédchst nur im norddeut-
schen Raum gefiihrt und wird zurzeit zur nationalen Marke
ausgeweitet. Sie verfligt in der Befragungsregion iiber eine
erhebliche Tradition und spiegelt damit die Wettbewerbssi-

dende Kriterium (40 %). Die Marke (30 %) und der Her-
kunftsnachweis (30 %) besitzen das gleiche Gewicht. Eine
zentrale Ursache fiir die geringere Relevanz der Marke im
Fleischmarkt ist u.a. in dem Mangel an bekannten Herstel-
lermarken und damit fehlenden Habitualisierungseffekten
zu sehen.

Detaillierte Hinweise zur Beurteilung der beiden Transfer-
produkte liefert die folgende Abbildung der Teilnutzenwerte.

tuation, der sich eine neu eingefiihrte Hersteller-
fleischmarke stellen miisste.

Ein wichtiges Potenzial der Marke Wiesenhof
liegt in der stark kommunizierten Herkunfts-
garantie, die das besondere Qualitdtsimage im
Gefliigelmarkt begriindet. Fiir den Convenience-
Bereich wurde als zusitzliches Qualitétslabel das
von der Frosta AG fiir Tiefkiihlfertiggerichte
entwickelte ,,Reinheitsgebot™ verwendet, welches
den Verzicht auf Aromastoffe sowie die Verwen-
dung hochwertiger Zutaten signalisiert.

Die Eigenschaftsausprigungen wurden mit Hilfe
des Programms SPSS zu einem orthogonalen
Design aus 9 Stimulus- und 2 Holdoutkarten
kombiniert, so dass die Probanden insgesamt je
11 Fotokértchen fiir Schweinefleisch und Nasi
Goreng in eine Préferenzrangfolge bringen muss-
ten. Die beiden Priferenztests waren dabei durch
weitere Fragen im Interviewverlauf unterbrochen,
um Ermiidungserscheinungen beim Rangieren der
Wabhlalternativen zu verhindern. Die Schitzung
der Teilnutzenwerte erfolgte auf Basis des additi-
ven Modells der Conjoint-Analyse und stellt sich
folgendermalen dar (SKIERA und GENSLER, 2002:
204; BACKHAUS et al., 2003: 558):

y=un+B84+BptBc

Dabei ist y = Konstante, die den ,,Durchschnitts-
rang™ iiber alle vergebenen (metrischen) Rang-
werte widerspiegelt, A: 3 Auspriagungen, B: 3
Auspragungen und C: 2 Auspriagungen. Fiir den
Preis wurde ein negativ linearer Zusammenhang
angenommen, fiir alle iibrigen Eigenschaften ein
diskreter. Abbildung 1 zeigt die Bedeutung der
einzelnen Produkteigenschaften fiir das Gesamt-
urteil des Produktes.

Die GiitemaBle der Schitzung deuten auf eine
hohe Validitit der Ergebnisse hin. In vergleichba-
ren Verbraucherbefragungen zu den Produktpré-
ferenzen bei Kartoffeln, Kidse und Fleisch konn-
ten dhnlich hohe Giitewerte mit Korrela-
tionskoeffizienten tiiber 0,8 ermittelt werden
(WIRTHGEN, 2003: 103; MURPHY et al., 2004:
293; ZENNER et al., 2005: 116).

Die Ergebnisse weisen bei dem Fertiggericht Nasi
Goreng die Marke als wichtigsten Kaufentschei-
dungsgrund aus (44 %). Demgegeniiber trigt der
Preis mit 33 % weniger zur Priferenzbildung bei.
Das Vorhandensein des von Frosta entwickelten
Reinheitsgebot-Labels hat zwar einen geringeren,
gleichwohl beachtlichen Einfluss (23 %), was der
allgemein wachsenden Nachfrage nach Gesund-
heits- und Bioprodukten entspricht. Beim Kauf
von Schweinefleisch ist der Preis das entschei-

Abbildung 1. Relative Wichtigkeiten der Produkteigenschaften

‘ m Fertiggericht Nasi Goreng 0 Schweineschnitzel ‘
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X 40
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Marke Reinheitsgebot bzw. Preis
Herkunftsnachweis
Eigenschaften

Interne Validitdt der Schitzungen:

Schweineschnitzel: Pearson’s R = 0,964*** Kendall’s Tau = 0,833%** ;
Fertiggericht Nasi Goreng: Pearson’s R = 0,997***_ Kendall’s Tau = 0,944***,
Vorhersagevaliditit der Schiatzungen:

Schweineschnitzel: Kendall’s Tau = 1,0; Fertiggericht: Kendall’s Tau = 1,0.
Signifikanzniveaus: p<0,01=*** p<0,05=**, p<0,1=*

Quelle: eigene Erhebung, Konsumentenbefragung 2004

Abbildung 2. Teilnutzenwerte der Produkteigenschaft Marke*
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* Giitekriterien der Schitzung: s. Abb. 1
Quelle: eigene Erhebung, Konsumentenbefragung 2004
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Diese driicken aus, welche Marken préferiert werden und
wie grofl der Unterschied in der Bewertung zwischen den
Marken ist.

Beim Fertiggericht Nasi Goreng wird die Marke Frosta
deutlich gegeniiber Wiesenhof priferiert, bei Schweine-
schnitzel ist das Preispremium von Gutfleisch geringer. Die
Handelsmarke Gut&Giinstig schneidet gegeniiber den bei-

des Wettbewerbsszenarios liegen die realen Preise von
Gutfleisch (mit Herkunftsnachweis fir 6,99 €/kg) und
Gut&Giinstig (ohne Herkunftsgarantie fir 5,99 €/kg)
zugrunde. Bei dem Schweineschnitzel von Wiesenhof wur-
de angenommen, dass eine Herkunftsgarantie im gleichen
Umfang gewéhrleistet wird wie bei den Gefliigelprodukten
der Marke.

den Herstellermarken jeweils am schlechtesten ab.

Der Unterschied zwischen der Niedrigpreis-Handels-
marke und den Qualitdtsmarken lésst sich auch in Geld-
einheiten umrechnen und gibt damit den Markenwert
wieder (BROCKHOFF und SATTLER, 1996: 218):

Pd = (W, - 1w,y s —2F_
dTw,

mit:
PA:  Preisiquivalent,
TW,: Teilnutzenwert fiir die Marke 1,
TWy:  Teilnutzenwert fur die Marke 0,
dP: Differenz der Preise,
dTWp: Differenz der Teilnutzenwerte der Preise

Tabelle 5.  Preis-Marktanteil-Funktionen der Marken
fiir Schweineschnitzel bei variierendem
Preis der Marke Wiesenhof
Variierender | Marktanteil | Marktanteil | Marktanteil
Preis von Wiesenhof | Gutfleisch | Gut&Giinstig
Wiesenhof in € (6,99 €) (5,99 €)
4,99 57,63 31,64 10,73
5,49 55,93 31,92 12,15
5,99 48,87 34,18 16,95
6,49 38,98 35,59 25,42
6,99 23,45 40,11 36,44
7,49 22,88 40,68 36,44
7,99 22,88 40,68 36,44
Quelle: eigene Erhebung, Konsumentenbefragung 2004

Mit Hilfe dieser Preisdquivalente wird versucht, den
Geldbetrag zu bestimmen, den ein Konsument c.p. fiir eine
bestimmte Marke im Vergleich zu einer anderen, nicht
profilierten Marke bereit ist zu zahlen (SATTLER, 1991: 200;
BROCKHOFF und SATTLER, 1996: 218). In diesem Fall wur-
de die Marke Gut&Giinstig als Ankergrofle herangezogen,
da sie aufgrund ihrer Positionierung im Preiseinstiegsseg-
ment und der fehlenden Markenwerbung iiber einen gerin-
gen Markenwert verfiigt und im Wesentlichen einem gene-
rischen Artikel entspricht (AILAWADI et al., 2003).

Im Vergleich zur Preiseinstiegsmarke verfiigt Frosta iiber
einen Markenwert (= durchschnittliche Mehrpreisbereit-
schaft) bei Nasi Goreng von 1,68 Euro. Fiir Wiesenhof-
Nasi Goreng wiirde der typische Edeka-Kaufer rund 48
Cent mehr ausgeben. Im Schweinefleischbereich liegen die
entsprechenden Markenwerte bei 76 Cent (Gutfleisch) und
28 Cent (Wiesenhof). Insgesamt fallen die Markenpréfe-
renzen bei Nasi Goreng erheblich stirker als bei Schweine-
schnitzel aus. Fiir Wiesenhof ldsst sich daraus folgern, dass
der Markentransfer in den Convenience-Markt aufgrund der
vorhandenen starken Konkurrenzmarken sehr viel schwie-
riger sein diirfte als in den Schweinefleischmarkt.

Die Preisbereitschaft fiir Gutfleisch im Vergleich zur Ba-
sismarke von 76 Cent liegt unter dem tatséchlichen Mehr-
preis im Markt (ca. 1 Euro). Dies zeigt, dass selbst Edeka-
Stammkunden die Eigenmarke des Unternehmens, die von
der Produktionsseite mit erheblichen Aufwendungen ver-
bunden ist, nicht hinreichend wahrnehmen. Dies diirfte in
dem fehlenden Werbedruck fiir die Eigenmarke begriindet
liegen, die bisher nur iiber Verkaufsforderungsaktivititen,
nicht aber iiber Imagewerbung ausgelobt wird.

4.3 Preisgestaltung und Marktanteilsberechnungen
auf Basis einer Conjoint-Analyse

Im néchsten Analyseschritt wurde auf Basis der gewonne-
nen Priferenzdaten fiir das Fleischbeispiel eine Marktsimu-
lation durchgefiihrt, wobei die Marktanteile in Abhingig-
keit vom Preis des Schweineschnitzels von Wiesenhof
errechnet wurden (vgl. Tab. 5). Den Beurteilungsobjekten

Fir die Transformation der Priferenzdaten aus der Con-
joint-Analyse in eine Kauf- bzw. Markenwahlwahrschein-
lichkeit wurde das Maximum-Ultility-Modell herangezogen,
welches im Vergleich zu den {ibrigen Verkniipfungsregeln
(average utility und logit) die plausibelsten Ergebnisse
liefert. Demzufolge wéhlt der Konsument ausschlieBlich
das Produkt, welches ihm den maximalen Gesamtnutzen
liefert, und weicht nur in seltenen Féllen auf Alternativpro-
dukte aus (GREEN und KRIEGER, 1988; HAIR et al., 2002).

Die Tabelle zeigt zusammenfassend an, welchen hypotheti-
schen Absatzanteil das Transferprodukt Wiesenhof-
Schweineschnitzel bei unterschiedlichen Preisen in Edeka-
Geschiften erzielen konnte.’

Bei einer Einstiegspreispositionierung von 4,99 € erreicht
Wiesenhof den hoéchsten Marktanteil von 58 %,
Gut&Giinstig den geringsten von 11 %. Die Preis-Markt-
anteil-Funktion von Wiesenhof zeigt bis zu einem Preis von
6,99 € einen stark degressiven Verlauf. Auffallend am Ver-
lauf der drei Preis-Marktanteil-Funktionen ist, dass
Gut&Gilinstig am meisten von den Wiesenhof-Verlusten
profitiert und seinen Marktanteil stidrker erhdhen kann als
Gutfleisch. Die Wiesenhof-Kéufer gehdren somit offen-
sichtlich zu einer preisbewussteren Kiufergruppe. Dieses
Ergebnis bestitigt die Aussagen der Imageanalyse, nach
denen Wiesenhof als Traditionsmarke im Mittelpreisseg-
ment wahrgenommen wird. Der Marktanteil von Gutfleisch
ist mit einer Variation von ca. 9 % relativ stabil. Dieses
Ergebnis deutet auf eine hohe Markentreue der bisherigen
Verwender hin.

Bei der Berechnung der Marktanteile ist darauf zu achten, ob
Markenpréferenz und Kaufintensitdt korrelieren, im Fleisch-
markt z.B. derart, dass Fleischintensivkdufer hdufiger zu Han-
delsmarken greifen. In diesem Fall sollte die aus der Conjoint-
Analyse berechnete Prognose durch Einfithrung eines Gewich-
tungsfaktors korrigiert werden (vgl. HENSEL-BORNER und
SATTLER, 2000). Im vorliegenden Fall fanden sich dafiir keine
Anbhaltspunkte.
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Ein weitgehend unelastischer Verlauf der Funktionen zeigt
sich in der Preisspanne zwischen 6,99 € und 7,99 €. Teil-
stichproben mit unterschiedlichen Gréen kommen zu
ghnlichen Ergebnissen, was auf eine stabile Marktanteils-
prognose hindeutet. Diese Markentreue hingt moglicher-
weise mit der Qualitdtsunsicherheit vieler Verbraucher
zusammen, die von einem hoéheren Preis auf eine hohere
Qualitdt der Produkte schlieBen. Tatsdchlich zeigen rund
25 % der Probanden ein atypisches Nachfrageverhalten,
indem sie ihre Nachfrage bei steigendem Preis erhohen.
Eine Auswertung ohne diese Kunden kommt zu deutlich
niedrigeren Marktanteilen fiir die Marke Wiesenhof, wo-
hingegen Gut&Giinstig ein hoheres Niveau erreicht. Wie-
senhof kann also iiber die Marke einen Teil der nach Si-
cherheit beim Fleischeinkauf strebenden Verbraucher errei-
chen, konkurriert insgesamt aber deutlich stirker mit
Gut&Giinstig als mit der Traditionsmarke Gutfleisch, die
iiber einen sehr treuen Kundenstamm verfligt.

5. Fazit

Mit Blick auf den Fleischmarkt zeigt die Analyse deutlich,
welche Potenziale derzeit noch ungenutzt bleiben. Gut-
fleisch gehort sicherlich zu den vergleichsweise profilierten
Qualititsprogrammen. Die geringe Mehrpreisbereitschaft
gegeniiber der Preiseinstiegshandelsmarke und dem Trans-
ferprodukt zeigt aber, dass die Markenbildung auch hier
noch in den Kinderschuhen steckt. Entsprechend zeichnen
sich Markteintrittschancen fiir Markenartikler ab.

Interessant ist, dass immerhin 25 % der befragten Edeka-
Kunden eine atypische Preis-Absatz-Funktion aufweisen,
d.h. aus Risikoiiberlegungen heraus im Zweifelsfall lieber
das etwas teurere Fleischprodukt kaufen. Diese risiko-
scheuen Verbraucher, das zeigt eine hier nicht wiedergege-
bene Clusteranalyse, sind auch diejenigen, die Wiesenhof
als Marke gegeniiber Gutfleisch préferieren. Diese Preisbe-
reitschaft wird derzeit von der Branche nicht abgeschopft.
Der Wert der Marke wird von den Herstellern unterschétzt.
Gegenwirtig zeichnet sich vielmehr ab, dass Handelsunter-
nehmen wie Edeka, Lidl und Aldi den Markenaufbau vo-
rantreiben. Dies wird die Austauschbarkeit der Lieferanten
und den Wettbewerbsdruck bei den Schlachtunternehmen
weiter erhdhen. Derzeit zeigt z.B. die Umstellung des markt-
fiihrenden niederldndischen Handelsunternehmens Albert
Heijn von dem bisherigen nationalen Single-Sourcing (Lie-
ferant: Dumeco-Gruppe) auf ein internationales Multiple-
Sourcing-Konzept die Gefahren, die der Industrie ohne
starke Marken drohen. Die Wahrscheinlichkeit einer Aus-
listung ist bei einer starken Marke deutlich geringer.

Fiir die deutschen Schlacht- und Verarbeitungsunternehmen
liefert die Studie Hinweise auf die Potenziale einer Diffe-
renzierungsstrategie. Bisher ist das Marketing von Unter-
nehmen wie Tonnies, Westfleisch oder Vion vornehmlich
auf Kostenfiithrerschaft ausgerichtet. Dies ist unternehmens-
politisch durchaus riskant, da in einer Branche dauerhaft
nur ein Unternehmen Kostenfiihrer sein kann und ein ruiné-
ser Verdrangungswettbewerb droht. Marken sind dagegen
die zentralen Treiber einer Differenzierungsstrategie. Die
vorliegende empirische Untersuchung zeigt, dass es hierfiir
auch bei Fleisch zahlungsbereite Kdufersegmente gibt. Zu-
dem wird mit dem Markentransfer eine Strategie vorge-
schlagen, die der Finanzschwiche der Branche gerecht wird.

Aus wissenschaftlicher Sicht verweist die Analyse auf die
Notwendigkeit, sich stirker mit nicht-preislichen Wettbe-
werbsparametern in der grofften Branche der deutschen
Erndhrungswirtschaft zu beschéftigen. Die engen Grenzen
der Stichprobe und die Konzentration auf ein spezifisches
Fallbeispiel lassen erkennen, dass es sich um eine erste
Sondierungsarbeit handelt, der tiefer gehende Analysen
folgen miissen.
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