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Vegetarisch, vegan, ,frei von“ und anderes mehr: Die Palette der Nahrungsmittel ist in den
letzten Jahren deutlich vielféltiger geworden. Manche Tendenzen bei den Verbraucherwinschen
fuhren zu interessanten Potenzialen flr marktorientierte Landwirte — vor allem in der Nische.
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Titel 7

Von Dr. Silkke Wartenberg

& Grundsitzlich haben sich die Ernidhrungsgewohnheiten der Deut-
schen nicht gedndert. Doch nicht nur fiir das Thema Fleisch gilt, dass
vielen Verbrauchern Herkunft, Qualitit und Natiirlichkeit ihrer Nah-
rungsmittel immer wichtiger werden. Dabei trauen sie vor allem der
Landwirtschaft und dem Lebensmittelhandwerk zu, diese Bediirfnisse
zu erfiillen. So ergab eine Umfrage des Marktforschungsinstituts TNS
Emnid im Auftrag des Bundesministeriums fiir Erndhrung und Land-
wirtschaft (BMEL) im Jahr 2014, dass das Lebensmittelhandwerk bei
84 Prozent und dass Landwirte bei 80 Prozent der Verbraucher grofies
Vertrauen genieflen. Demgegeniiber haben lediglich 29 Prozent der
Konsumenten Vertrauen in die Lebensmittelindustrie und 55 Prozent
in den Lebensmittelhandel. Ein Vertrauensvorsprung, den die Land-
wirte vor allem in Nischen direkt fiir sich nutzen kénnen. Eine dieser
Nischen ist die Produktion von Fleisch im Premiumsegment.

Fleisch wird Lifestyle

Auch wenn die Medien bisweilen anderes suggerieren: Der Fleischkon-
sum in Deutschland hat sich in den letzten Jahren nicht signifikant ver-
dndert. Durchschnittlich verzehrt jeder Deutsche etwa 60 Kilogramm
Fleisch pro Jahr, dabei entfallen knapp 40 kg auf Schweinefleisch.
Nach wie vor trifft eine iiberragend grofle Mehrheit der Fleischesser
ihre Kaufentscheidung nach dem Preis. Parallel dazu steigt aber die
Nachfrage im Premiumsegment. Als Erzeuger kann es sich daher loh-
nen, die Nachfrage vor Ort zu analysieren und nach lokalen Partnern
im Lebensmittelhandwerk, im Handel oder in der Gastronomie zu
suchen. Denn die regionale Herkunft ist fiir viele Verbraucher bereits
der erste Pluspunke. Fiir einige Erzeuger kann es sich sogar lohnen,
noch einen Schritt weiter zu gehen und auf Fleisch mit besonderen
Eigenschaften zu setzen. Dies beginnt bei der Auswahl der Tierrasse
— man denke zum Beispiel an die Schwibisch-Hillischen Landschwei-
ne oder die Bunten Bentheimer —, setzt sich iiber alternative Tierhal-
tungsbedingungen fort und endet schliefflich bei einer hochwertigen
Verarbeitung und Marktprisentation. Wichtig ist vor allem, dass die
Vorziige des Premiumfleischs professionell kommuniziert und in Szene

gesetzt werden. Und, natiirlich, dass der Produzent seinen Mehrauf-
wand entsprechend honoriert bekommt. So kann Fleisch zum Life-
style werden. ,,Qualitit ist die geeignete Ausrichtung®, bestitigt auch
Klaus Hiihne, Geschiftsleitung Marktbeobachtung vom Deutschen
Fleischer-Verband. Schliefilich steht besonders das Fleischerhandwerk
fiir ein qualitativ hochwertiges Angebot und bietet auch Produkte im
Premiumsegment an.

Fleischersatz nicht nur fur Vegetarier
Es ist kein Widerspruch zum stabilen Fleischkonsum, dass sich gleich-
zeitig die sogenannten Fleischersatzprodukte zunehmender Beliebt-
heit erfreuen. Sie sind vielmehr eine weitere erfolgversprechende Ni-
sche fiir Landwirte, Verarbeiter und Handel. Der Markt verzeichnet
derzeit ein rasantes Wachstum. Im Jahr 2014 haben bereits iiber elf
Millionen Verbraucher in Deutschland Fleischersatzprodukte und
pflanzliche Brotaufstriche gekauft (GfK, Consumer Index 3/2015).
Die Umsitze haben sich in den letzten fiinf Jahren fast verdoppelt. So
wurden im Jahr 2010 mit Fleischersatzprodukten und pflanzlichen
Brotaufstrichen 123 Millionen Euro Umsatz erwirtschaftet, 2014 wa-
ren es 213 Millionen Euro. Im ersten Quartal 2015 lag der Umsatz
bereits rund 27 Prozent iiber dem des Vorjahreszeitraums. Dabei stei-
gen die Kiuferzahlen und die Umsitze bei den Fleischersatzproduk-
ten stirker an als bei den pflanzlichen Brotaufstrichen.
Fleischersatzprodukte werden nicht nur von Vegetariern und Vega-
nern nachgefragt. Es zeige sich, so die Marktforscher von TNS Em-
nid, dass ,sich die fleischlose Bewegung aus der Nische heraus in die
Mitte der Gesellschaft ausdehnt*.
Kreise, die nicht prinzipiell etwas gegen Fleisch haben, sondern ihren

Dazu zihlten mittlerweile auch

Fleischkonsum einschrinken méchten. Insgesamt ernihren sich akeu-
ell 4 Prozent der Deutschen tiglich vegetarisch. Jeder Hundertste ver-
zichter tiglich auf alle tierischen Produkte und ernihrt sich somit ve-
gan. Inzwischen haben fiihrende Fleischverarbeitungsunternehmen
wie Riigenwalder und Wiesenhof das Potenzial erkannt und sind mit
eigenen vegetarischen Produktlinien in diesem Geschiftsfeld citig.
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Als Rohstoffe fiir Fleischersatzprodukte wie Tofuwiirstchen oder ve-
getarische stoffe fiir Fleischersatzprodukte wie Tofuwiirstchen oder
vegetarische Steaks, Schnitzel und Aufschnitt werden unter anderem
Sojabohnen, Weizenprotein, Lupinensamen sowie Vollmilch und
Eier eingesetzt (Ubersicht).

Potenziale fiir deutsche Landwirte bieten sich dabei vor allem in Be-
reichen, in denen der Verbraucher nicht nur auf die Art der Rohstoffe
achtet, sondern auch auf deren Qualitit oder Herkunft. So hat Riigen-
walder beispielsweise nach Einfithrung seiner fleischlosen Produkte auf-
grund des Verbraucherdrucks innerhalb kiirzester Zeit auf Eier aus Frei-
landhaltung umstellen miissen. Wie sensibel die Herkunft von
Rohstoffen ist, zeigt aktuell vor allem die Verarbeitung von Soja, da Soja
aus dem Ausland von kritischen Verbrauchern hiufig mit Gentechnik
in Verbindung gebracht wird. Der deutsche Sojaanbau wichst daher
seit Jahren {iberdurchschnittlich und bietet auch weiterhin Potenzial in
den dafiir geeigneten Anbauregio-
nen. Laut Bundesanstalt fiir
Landwirtschaft und Er-
nihrung (BLE) wurde — =
er von 5.000 Hekrar im -

Ubersicht Fleischersatzprodukte ,\Von der Pflanze zum Fleischersatz*

Ausgangsmaterial Produkt Wie wird’s gemacht

Sojabohnen werden eingeweicht, gemahlen
Tofu und dann von Fasern und Schalen getrennt.
Soja Gerinnung und Verdichtung zu Tofubldcken

Eingefettetes Sojamehl wird extrudiert

Sojafleisch (TVP) (»aufgepoppt”)

Eingeweichte und geschélte Sojabohnen
Soja und Pilz (Rhizopus-Arten) Tempeh werden mit Pilz beimpft. Durch Fermentation
entsteht eine feste Masse

Getreide wird mit Wasser verknetet und
Getreide (Weizen, Dinkel) Seitan dann so lange ausgewaschen, bis nur noch
das EiweiB als Klumpen Ubrig ist

Lupine Lupinenprodukte Wird verarbeitet wie Soja
Bodenpilz Quorn Pilz wird im Fermenter mit N&hrldsung
B fermentiert, EiweiB wird abfiltriert
Milch Valess Mit Pflanzenfasern angereichertes Milcheiweil3

wird gewdrzt und in Form gebracht

(Quelle: UGB-Forum 4/11, Warenkunde)
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Jahr 2012 auf rund 10.000 Hektar
im Jahr 2014 ausgeweitet.

Alte Sorten, neue Markte
Die Sojabohne ist nicht die einzige
Pflanze auf Deutschlands Ackern, die
im Trend liegt. Alte Getreidearten wie Einkorn, Emmer und Dinkel

bedienen in mehrerer Hinsicht den Bedarf nach gesundheitsférdern-
den, regional erzeugten Lebensmitteln. Beispielsweise kénnen einige
Verbraucher, die Weizen nicht gut vertragen, auf Dinkel ausweichen.
Viele dieser alten Getreidearten kdnnen ferner wichtige Quellen fiir
B-Vitamine und Vitamin E sein. Auflerdem erméglichen sie neue
Geschmackserlebnisse. Dadurch entsteht eine wachsende Nachfrage,
und Experten von der Universitit Hohenheim bescheinigten den al-
ten Getreidesorten bei einer Fachtagung im Sommer 2014 ein ,,ho-
hes Marktpotenzial“. Zwar besetzten Dinkel, Emmer und Einkorn
nur eine Nische, die aber kontinuierlich wachse, so die Universitit in
einer Pressemitteilung.

Gleiches gilt iibrigens auch fiir alte Kartoffel-, Gemiise- und Obst-
sorten wie Hermanns Blau, Ackersegen, Pastinaken etc. Sie stehen bei
vielen Verbrauchern derzeit hoch im Kurs, da sie neue Geschmacks-
richtungen und viele Nihrstoffe bieten — ganz abgesehen davon, dass
sie auch dem wachsenden Wunsch nach ,Regionalitit“ und ,Nach-
haltigkeit entsprechen.

Regionale Kooperationen

Im Handel und in der Gastronomie hat sich die zunehmende Prife-
renz der Verbraucher fiir regionale, nachhaltige Lebensmittel lingst
etabliert. Auch in der Gemeinschaftsverpflegung erwarten die Ver-
braucher Produkte und Dienstleistungen fiir eine schnelle und den-
noch gesunde Ernihrung, und das bestenfalls aus der heimischen
Landwirtschaft. Zahlreiche Landwirte haben bereits erfolgreich Ko-
operationen aufgebaut und nutzen verschiedene Méglichkeiten der
Direkevermarkeung. Wer in diesem Bereich geschiftlich erfolgreich
sein will, muss selbst aktiv werden und sich gut vernetzen. Gerade
wenn groflere Mengen abgenommen werden und diese Vertriebs-
schiene professionell betrieben und organisiert wird, entsteht ein
signifikanter Deckungsbeitrag, der den klassischen Hofladen iiber-
treffen kann.

Oft hort und liest man aktuell von der ,authentischen
Regionalkiiche®, von ,Genussregionen und ,,Ge-
nussnetzwerken®. Hierzu gehéren beispiels-
weise die Regionalmarke Bodensee ,,Gutes
vom Sec“ oder die Genussregion Eifel.
Diese und andere Konzepte haben
gemeinsam, dass Landwirte in
Netzwerken aktiv sind und sich
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dort gemeinsam mit Verarbeitern und
Kéchen fiir die kulinarische Kultur in
ihrer Region engagieren. Dabei ist die
Beteiligung an solchen Netzwerken
nicht nur eine Form von ehrenamtlichem
Engagement, sondern es entstehen niitz-
liche Kontakte und méglicherweise neue
Vermarktungsansitze fiir den landwirt-
schaftlichen Betrieb.

Die Verarbeiter von Lebensmitteln machen

sich inzwischen die Vorliebe der Verbraucher
fir Herkunft und Regionalitit ebenso zunutze.
Von Marmeladenherstellern bis hin zu Tiefkiihlkost-
produzenten finden sich zahlreiche Unternehmen, die ihre Rohstoffe
aus der Heimat beziehen und damit werben.

Mehr Wertschatzung fiir Lebensmittel

Ein letzter, besonders erfreulicher Trend ist der hin zu mehr Wert-
schitzung fiir Lebensmittel. Selbst politisch werden mittlerweile Ini-
tiativen gestartet und gestiitzt, die gleichzeitig das Image der Land-
wirtschaft als Produzenten befordern. Ein Beispiel dafiir ist die
Inidative ,Zu gut fiir die Tonne“ des BMEL. In Frankreich wurde
kiirzlich sogar ein ,, Wegwerfverbot® fiir Lebensmittel erlassen. In die-
sem Zusammenhang sind auch sogenannte ,,Misfits“ ins Rampenlicht
geriickt. Dabei handelt es sich um Obst und Gemiise mit Schénheits-
fehlern. Diese wurden bei Billa in Osterreich erfolgreich als , Wunder-
linge“ und bei Coop in der Schweiz unter der Marke ,,Unique* einge-
fithre. Edeka Deutschland vermarktet unter dem Motto ,Keiner ist
perfekt“ krumme Gurken, unférmige Karotten und Kartoffeln, bei
der Discountertochter Netto finden sich neuerdings Apfel mit opti-
schen Mingeln und Bruchkarotten im Angebot. Es kénnen auch gan-
ze Lebensmittelkisten mit ,Misfits“ abonniert werden. So wird Ge-
miise, das Landwirte sonst entsorgen miissten, verwert- und
vermarktbar.

Fiir eine strategische Ausrichtung der landwirtschaftlichen Betriebe
spielen kurzfristige Erndhrungstrends sicher keine entscheidende Rolle.
Lingerfristige Nachfrageverinderungen jedoch, wie ein zunehmendes
Bewusstsein der Verbraucher fiir gesunde, natiirliche und nachhaltige
Produkte, kénnen Landwirten vielfiltige Chancen und Mog-
lichkeiten bieten. Zusitzlich punkten kénnen sie bei-

spielsweise mit Erzeugnissen aus besonderer Herstel-
lung oder mit speziellen Eigenschaften und Qualititen,
aber auch mit regionalen und saisonalen Produkeen.

Egal welches betriebliche Konzept die Landwirte wih-

len, entscheidend ist immer, dass sie ithren Wettbe-
werbsvorteil nutzen: das Vertrauen der Konsumenten.
Das gilt auch fiir Nischenprodukte. =



