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Het rapport bevat een beschrijving van de markt voor vispro-
dukten in de Duitse Bondsrepubliek uit ocogpunt van het gevraagde
assortiment, de distributie door de Duitse tussen- en detallhan-~
del en de vooruitzichten met betrekking tot het visverbruik per
hoofd.

In het bijzonder wordt ingegaan op de afzetmogelijkheden
voor half- en eindprodukten uit Nederland en op de concurrentle-
verhouding tussen Nederlandse en Deense leveranciers.

De gezamenliijke waarde van de visprodukten die in 1982 uit
Nederland naar de Bondsrepubliek werden gedxporteetrd bedroeg 204
wln. gld. Het marktaandeel was in dat jaar 12 procent van de to-
tale Duitse invoerwaarde.

Export/Marktonderzoek/Visseri jprodukten/West~Duitsland

Overname van de inhoud toegestaan, mits met duildelijke bronver-
melding.
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Woord vooraf

In overeenstemming met de ontwikkelde meerjarenvisie voor
het economisch onderzoek door het LEI, wordt aan het marktonder-
zoek in zijn verschillende vormen meer aandacht besteed. Een van
de onderdelen is het exportonderzoek ter beocordeling van de con-
currentiepositie en van de sterke en zwakke punten van
Nederlandse (vis)produkten op buitenlandse markten. Deze publika-
tie over de vismarkt in de Duitse Bondsrepubliek is voor visserlj
de eerste in deze vorm.

De becordeling van de Nederlandse concurrentiepositie is
uitgevoerd in samenhang met een analyse van de ontwikkeling wvan
de Deense uitvoer naar de Bondsrepubliek. Denemarken is de groot-
ste exporteur naar dit land met Nederland op de tweede plaats.
Opmerkelijk in dit verband is dat de totale Nederlandse export
van visprodukten zich de laatste tien jaren nagenoeg even sterk
ontwikkeld heeft als de Deense. Op de West-Duitse markt is het
Nederlandse marktasndeel echter gedaald van 17 procent in 1975
tot 12 procent van de invoerwaarde in 1982.

De informatie die in het rapport is vastgelegd, 1s verzameld
door middel van deskresearch en door interviews met Nederlandse
producenten/exporteurs en met Duitse afnemers en marktdeskundi=-
gen. Het rapport bevat bovendlen een aantal globale aanbevelingen
die mogeli jk verder kumnen worden uitgewerkt door beleidsinstel-
lingen en PR-deskundigen.

Het onderzoek 1s in teamverband uitgevoerd voornameli jk door
Ir. J.G.P. Smit, daarbij o.a. geassisteerd door J. de Jager.

De inhoud wvan het rapport is besproken met een toetsingscom-
missie bestaande uit de heren:

J. de Veer (LEI, voorzitter)
E. Estié

J. Knoester

W. Kroon

D. Langstraat

H.W. Aalders
G.C. de Graaff
R. Rijneveld

De Directeur,

Prof. Drs. J. de Veer



Samenvatting en Aanbevelingen

i. Voorbehoud

Bij de opmerkingen in deze samenvatting moet worden bedacht
dat een gegevenr hoeveelheid vis maar &&n keer kan worden gedxpor-
teerd. Met andere woorden de afweging of de Bondsrepubliek een
betere of een minder gunstige wmarkt is voor Nederlandse vispro-
dukten dan andere landen is bij dit onderzoek niet gemaakt. In de
huidige periode zonder structurele overschotten aan (de meeste)
vigsprodukten is de relatief ruime keuze van afzetmogelijkheden
echter ongetwiifeld een belangrijk aspect van het marktbeleid.

2. Verbruik

Een doorsnee Dultser gebrulkt jsarlijks 10,8 kg via(vangst~-
gewicht). Met bijna 62 mln. inwoners bedraagt de nationale vis-
consumptie 670 mIn. kg per jaar. Per gezinshuishouding wordt in
een jaar, afhankelijk van het aantal gezingleden en het te beste-
den inkomen 100 tot 150 DM uitgegeven voor visprodukten afgezien
var ultgaven voor vismaaltijden in restaurants. Deze gebruilkscij-
fers zijn vergelijkbaar met die in Nederland en Engeland. De vis=-
consumptie is dus vri] hoog te noemen voor een land met een be-
trekkeli jk korte kustlijn. Ongetwilfeld is dit het resultaat van
het marketingbeleid dat jarenlang is gevoerd door het visindus-
trigle complex in Noord-Duitsland. Hoewel geen gegevens bhekend
zijn over het aantal regelmatige visconsumenten kan er van ult
worden gegaan dat meer dan de helft van alle Duitsers nooit verse
vis koopt. In Nederland met een vergelijkbaar verbruiksniveau
wordt dit percentage getaxeerd op 80 procent. In beginsel zijn er
op lange termijn dus nog mogelijkheden de afzet verder uit te
breiden door meer consumenten er toe te bewegen regelmatig vis te
eten.

De invloed van de industrie is eveneens waarneembaar in de
vissoorten die de Duitse consument prefereert. De Duitse indus~
trie beschikte vanouds over twee typen grondstof: haring afkom-
stig van de visserij op de Noordzee en rondvis van de grootste
gewichtssortering afkomstig van de verre visserlj op de Noorde-
11ijke Atlantische oceaan. Zoale 1in elk ander land heeft een groot
deel van de bevolking traditionele eetgewoonten. De meeste Duit~-
sers kennen daarom uitsluitend een beperkt aantal van haring en
rondvis afgeleide produkten. Dit zijn de graatloze, gebruikers-
vriendeli jke filets en vissticks van kabel jauw, koolvis en rood-
baars en de zoute, zure, gerookte en ingeblikte produkten die van
haring worden gemaakt., Met de IindustriZle bedrijfsopzet was het
mogelijk dit assortiment door produktdifferentiatie aamzienlijk
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uit te bdreiden. De Duitse consument is daardoor vertrouwd geraakt
met een zeer uitgebreid assortiment gercokte, diepgevroren, gema-=-
rineerde en salade-produkten. In 1982 werd 70 procent van de
groothandelsomzet gedragen door verwerkte produkten (incl. diep-
vries).

De genoende 'Konsumfisch', d.w.z. filets van rondvis en de
haringprodukten geven de toon san voor de Duitse vishandel en
-consumptie. Dat neemt niet weg dat er alleen al door de marktom-
vang ook voor andere produkten goede afzetmogeliljkheden zijn. In
Zuid~Duitsland wordt bijvoorbeeld veel zoetwatervis (forel, kar-
per) gegeten. Duurdere socorten zeevis zoals tong, tarbot, gerook-
te zalm, schaal- en schelpdieren zijn in de gehele Bondsrepubliek
in elk geval voor het weekeinde te koop in winkels met een koop-
krachtiger klantenkring en in restauraants.

Kenmerkend voor de visconsumptie in West-Duitsland is dat
relatief veel maaltijden met vis worden gebruikt in kantine's,
restaurants en snelbuffets. Naar schatting 20 procent van de ver-
se en diepgevroren zeevie wordt verwerkt door grootverbruikers.

3. Vertikale integratie en concentraties van mecht

De Duitse visafzet staat sterk onder invloed van twee
machtsconcentraties in deze markt. Dit zijn op groothandelsniveau
de industrie aan de Duitse kust en op detailhandelsniveau de
grootwinkelorganisatiesa.

De Duitse visserij-, de groot=- en tussenhandel en voor een
deel ook de kleinhandel waren vanouds sterk vertikaal geinte-
greerd met de industrile bedrijven in de drie visserij-centra
Bremerhaven, Cuxhaven en Hamburg. De marktleider is de Unilever-
groep Nordsee., De gesloten structuur is sinds 1977/1978 enigszins
doorbroken als gevolg van de gedwongen vangstbeperking en de niet
toereikende grondstofvoorziening. Daardcor zijn op diverse ni-
veaus 1n de afzetkolom nieuwe exportmogeli jkhedan ontstaan voor
buitenlandse aanbieders.

De invloed van de grootwinkelbedrijven is zo nadrukkelijk
geworden door het relatief hoge aandeel van verwerkte visproduk-
ten en doordat een aantal grootwinkelorganisaties is overgegaan
tot het verkopen van verse vis.

4, Verse-vismarkt

De Duitse verse-visindustrie heeft te maken met vrijwel on-
overkomeli jke aanvoerproblemen. De aanvoer door Duitse trawlers
is sinds 1977 met bijna 50 procent gedaald. De 11 nog in de vaart
zijnde verse-vistrawlers kunnen geen regelmatig aanbod garande-
ren. De aanvoer door Duitee kotters 1s weliswaar toegenomen, maar
deze kleinere vis is voor een groot deel minder geschikt voor de
industrie die ingesteld is op rondvis in de grotere lengtesorte-
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ringen. Ook de aanvoer door buitenlandse eenheden is toegenomen,
maar deze vaartuigen voeren niet regelmatig aan in Duitse
havens.

Het uitvallen van de aanvoer door trawlers biedt nieuwe mo-
gelijkheden voor buitenlandse aanbieders van verse vis. De voor-
uitzichten zijn gunstig voor Deense fileerderijen omdat in Deense
havens de in Duitsland veel gevraagde koolvis en kabel jauw vol-
doende en regelmatig beschikbaar zijn. Van het 'Duitse' assorti-
ment wordt alleen roodbaars niet aangevoerd in Denemarken. Alleen
al om deze reden is behoud van vangstrechten blj Groenland van
wvitaal belang voor de Duitse industrie.

Overzicht 1.1 De distributie van verse zeevis (hoeveelhaden in
1000 ton vangstgewicht)

IMPORT
hele vis 35 inkoop
filets 23 centrale
; “~._ warenhuizen
@ ! - supernark-~
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. /
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Duitsge -@—en fileer=- del in het -viswinkels
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export @— 5Z
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5. Tussenhandel (verse visprodukten)

Nagenoeg alle verse vigprodukten worden regionaal gedistri-
bueerd door ca. 90 tussenhandelaren (de 'BEinnengrosshandel').
Daarvan zijn 40 bedrijven regionale depdts van 'Deutsche See' de
handelsafdeling van de Nordsee-groep. Hun matrktaandeel is zeer
groot in Zuid-Duitsland. De marktpositie van de 50 zelfstandige
tussenhandelaren wordt sterker doordat de afhankelijkheid van de
Duitse industrie geringer wordt naarmate de directe importen ver-
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der toenemen. Het blijkt dat een aantal bedrijven op het ogenblik
bezig is nieuwe aanvoerlijnen op of uit te bouwen, gebaseerd op
ingevoerde vis.

De zelfstandige tussenhandel bestaat grotendeels uit gespe-
claliseerde verse-visbedrijven. De 30 bedrijiven die er nog ziin
bevinden zich wel bij deze specialisatie. De bedrijfalelding zlet
het ook als een kwaliteitskemmerk dat ze uiltsluitend verse pro-
dukten verkoopt. Voor exporteurs die ook verwerkte en verpakte
produkten leveren of die zich in deze richting ontwikkelen ziin
de mogelijkheden van dit marktkanaal daarentegen beperkt. De vis-
tussenhandel heeft bijvoorbeeld vrijwel geen aandeel in de diep-
vriesmarkt of in de distributie van andere voorverpakte produk-
ten.

Een andere beperking van de tussenhandelsbedrijven is dat
hun marketing-beleid nogal eens weinig 1s ontwikkeld zeker als
dat wordt vergeleken met de mogelijkheden waarover de Deutsche
See-organisatie kan beschikken.

6. Nederlandse produkten ten behoeve van de verse-vismarkt

Een handicap voor Nederlandse grocthandelaren en fileerde-
rijen 18 dat enkele basissoorten in Nederland niet of onregelma-
tig worden aangevoerd. Op zichzelf behoeft dit nog niet bezwaar-
1itk te zijn zolang specialisatie in de eigen produkten een goed
alternatief biedt. Het 1s niet geheel uit te sluiten dat de
Deense exporteurs met de filetmarkt als aanjager ock een deel van
de 'Nederlandse' specialiteiten zoals zoute haring, gerockte ha-
ring en makreel, schol, tong en overige duurdere vissoorten over-
nemen. De ontwikkeling van de exporteljfers wijzen op een derge-
1ijke ontwikkeling tussen 1976-'78 en 1980-'82:
tong : Nederland -29%, Denemarken + 61X
schol : Nederland ~46%, Denemarken + 192
kabel jauwfilet t Nederland +74%, Denemarken +510%

en tussen 1982 en 1983 (t/m september):
zoute haringfilets: Nederland +20%, Denemarken +240Z.

7. Diepvrieamarkt

De Duitse diepvriesindustrie heeft in veel mindere mate de
nadelige gevolgen ondervonden van de vangstbeperkende maatregelen
en de instelling van 200-mi jlsz8nes. De aanvoer van op zee lnge-~
vroren vis is met 18 procent verminderd. Hoewel 153.000 ton
(vangstgewicht) werd ingevoerd in 1982, kon aan half- en eindpro-
dukten 137.000 ton in het buitenland worden afgezet. De Duitse
diepvriesindustrie blijft een van de draalschijven van de Euro-
pese markt voor diepgevroren vis.
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De scheldslijn tussen verse en diepgevroren vis is ook in
Duitsland niet altijd even duidelijk meer te trekken. In verse
vis gespeclaliseerde handelaren beweren dat op vrii grote schaal
op zee Ingevroren filets voor vers worden verkocht. Ook zonder
dat hiervoor een correctie wordt aangehbracht is de omvang van de
diepvriesmarkt (133.000 ton vangstgewicht in 1982) groter dan die
voor verse zeevis (96.000 ton}.

De distributie van diepvriesvis voor zover die loopt via de
detiilhandel is voor B5 procent een aangelegenheid van de 3 grote
merken Iglo, Dr. Oetker en Pickenpack. Voor andere producenten
zijﬁ er afzetmogell jkheden in de grootverbruikersmarkt en voor
produktie t.b.v. "private labels', d.w.z. huismerken van distri-
butie- of winkelorganisaties. Met een exportwaarde van 24,8 mln.
DM is dit een van de belangrijkste afzetmogeli jkheden voor
Nederlandse produkten. De uitvoer van diepvriesprodukten uit
Nederland heeft zich bovendien gunstig ontwikkeld gedurende het
afgelopen decennium.

Overzicht 1.2 De distributie van diepgevroren zeevis (hoeveelhe-
den x 1000 ton vangstgewicht)
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aanvoer
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vig depdts
1 @7 " |Deutsche | __viswinkels 137
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overige
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8. De haringverwerkende industrie

De haringverwerkende industrie heeft gich ten dele hersteld
van de teruggang 1n de periode waarin de haringvisserij in de
Noordzee geheel was stilgelegd. In 1982 werd ongeveer 190.000 ton
haring verwerkt en 203.000 ton geconsumeerd. Het herstel 1ijkt de
industrie niet weer volledig terug te brengen In de oude toe-
stand. Met betrekking tot de grondstofvoorziening wordt meer ver~
se haring gevraagd in plaats van zoute; de importen ult Canada
zijn slechts tijdelijk van betekenls geweest. Met betrekking tot
verwerkte prodekten is de Invoer van half- en eindprodukten uit
Nederland weer toegenomen.

Verse en diepgevroren haringlappen zijn de belangrijkste
grondstof geworden voor de Duitse industrie. In 1982 werd in to-
taal 111.000 ton (vangstgewicht) ingevoerd ter waarde van 106
mln. DM, waarvan 77,5 mln uit Denemarken en 1,5 mln. uit
Nederland. De export vanuit Nederland nam toe in 1983.

Overzicht 1.3 De discributie van haringprodukten (hoeveelheden x L1000 ton vangstgewlcht) fn 1982

aanvoer uitvoer half-
mimms O ®
invoer indus-
vers 103 H trie aan [
diepvrien 44 —-@— @ impor- de kust natio-
sauer- teurs nale
lappen 11 harieg- en re-
__________ handel glonale
l 1 inkoop-
salade centra- viswinkels
zoute 30 J\Z;O\'j en mari- le's
nadefa- Broot- @ aupermarkten
brieken winkel-
—————————— bedri jven
marinades b vis~ en ambulante handel
r—@ overlge
gerookt tussen—
handel

Zoute haring is met een exportwaarde van 33 mln. DM een van
de belangrijkste produkten uit Nederland. Zowel in de handel waar
een deel naar toe gaat als in de industrie is het een wat verou-
derd produkt. Het exportvolume daalde tussen 1976-'78 en 1981-'83
met 20 procent en in 1983 opnieuw met 2 procent. Ook het produk-
tievolume van de Duitse industrie toont een dalende tendens. De
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vraag naar zoute haringfilets groeit daarentegen zeer smel. Dit
blijkt zowel uit de invoercijfers m.b.t. Denemarken en Nederland
als uit de produktiecijfers van de Duitse industrie (11.000 ton,
produktgewicht, 1982).

De invoer van half- en eindprodukten van zure haring uit
Nederland bedroeg in 1982 naar waarde 23,3 mln. DM. De kansen
voor Nederlandse exporteurs liggen vooral in het leveren van
halfprodukten aan de Duitse industrie. Een groot deel bestaat uit
zure haring in potten dife worden gedistribueerd ounder Duits han-
delsmerk.

9. Detailhandel

Typerend voor de visdistributie op detalilhandelsniveau in
Duitsland is, de betrekkelljk kleine rol die de zelfstandige vis-
winkel hierin nog speelt. Ongeveer de helft van het verse visas-
sortiment (incl. de gebruikelijke gerookte en zoute produktenr) en
ongeveer 20 procent wvan alle produkten op basis van vis wordt nog
verhandeld door ambulante en markthandelaren of door zelfstandige
viswinkels. De handel op weekmarkten en de overwegend vanuit Bre-
merhaven werkende ambulante bedrijven weten een marktaandeel
(verse vis) van bijna 25 procent vast te houden. De vooruitzich-
ten voor zelfstandige viswinkels voor zover nog aanwezig, zijn in
het Ruhrgebied en verder naar het zulden niet gunstig.

Met een marktaandeel van ongeveer 30 procent zijin de
Nordsee~winkels een belangrijk element van de detailhandelsdis-
tributie van verse vis. Deze (208) verkooppunten van 'Deutsche
See' 21jn meest gevestigd in de winkelcentra in de binnensteden.
Onder andere omdat de loop van de consument zich verplaatst naar
de hypermarkten en koopcentra buiten de stad (zie bijlage 3)
wordt niet verwacht dat het marktaandeel van de Nordsee-winkels
verder zal toenemen.

Ongeveer 20 procent van de verkoop van verse vis vindt
plaats in gespecialiseerde visafdelingen van warenhuizen en gro-
tere supermarkten (winkels met meer dan 600 m2 vloeroppervlakte).
De grootwinkelbedrijven hebben in Duitsland waarschijnlijk een
positieve invlioed gehad op de omvang en de kwaliteit van het wvis-
gebruik. Zeker alg de situatie wordt vergeleken met bijvoorbeeld
Engeland waar in het binnenland alleen nog een eenvoudig assorti=-
ment diepvriesprodukten te koop is. De verloren gegane verkoop-
punten bij de zelfstandige vishandel zijn door de grootwinkelbe-
drijven goeddeels gecompenseerd. In elke Duitse stad van enige
omvang 1s wel verse vis te koop. Ongetwljfeld heeft de visverkoop
in grootwinkelbedrijven, de afbrokkeling van de zelfstandige vak~
handel versneld. De vaak zeer ver doorgevoerde prijsconcurrentie
maakt het bestaan van een speciaalzaak In de omgeving vrijwel on~-
mogelijk. Evenals andere verse produkten wordt vis in het assor-
timent opgenomen als een lokartikel voor de verkoop van andere
produkten. Er zijn visafdelingen waar verse vis vrijwel permanent
onder de kostprijs wordt verkocht als een voordeelaanbieding.
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Het assortiment van visafdelingen is onder meer aangepast
aan de regionale omstandigheden, de aanwezige concurreantie en het
winkeltype. De rol van laagste aanbieder die de warenhuizen in
veel steden hadden wordt meer en meer overgenomen dootr hypermark-
ten. In het bijzonder in Zuid-Duitsland pogen warenhuizen zich te
profileren door middel van een gevarieerd en exclusief assorti=-
ment.

10. Nederlandse exportresultaten

Het marktaandeel van de Nederlandse export bedroeg in 1982
12 procent van de Duitse invoerwaarde. Dit percentage 1s pedaald
sinde 1975 toen het 17 procent bedroeg. Gemeten naar het prijgni-
veau in 1983 daalde de exportwaarde van 203 mIn. DM in 1975 tot
186 min. DM in 1983. Gelet op de toegenomen exportkansen in het
algemeen behoeft deze negatieve tendens overigens niet in te
houden dat ook in de toekomst uitsluitend dalende exportresulta-
ten kunnen worden verwacht.

Kenmerkend voor Nederlandse produkten is dat ze vrijwel ano-
niem zijn voor het grote publiek. Verse vis, zoute haring en ver-
werkte produkten onder een Duits handelsmerk zijn allemaal pro-
dukten die evengoed uit een ander land afkomstig zouden kunmen
zijn omdat de herkomst niet vast te stellen is. Voor Deense pro-
dukten is dit overigens niet anders. Dit betekent dat de moge-

11 jkhedenr voor media-reclame vanult Nederland beperkt zija. Voor
produkten onder private-label is reclame overigens zonder meer
een zaak van de organisatie die het handelsmerk exploiteert.

Een tweede kenmerk van de handel tussen Nederlandse en
Duitse bedrljven is de heterogene samenstelling van het Neder-
landse exportpakket. Het aangeboden produkt is zeer gevarieerd en
omvat verse, gerookte, gezouten, diepgevroren half- en eindpro-
dukten. De kanaalkeuze, bedrijfsopvatting en bedrijfsomvang zijn
per exporteur verschillend. De brede variatie naar produkt-type
ig zonder meer een sterk punt. Van het weinig gecobrdineerde ex-
portbeleid van de bedrijven kan dit niet gezegd worden. De gele-
verde marktinspanning is verspreid over uiteenlopende afzetkana=-
len en niveaus in de markt. De gezamenlijke bedrijven hebben
daardoor wellficht minder greep op deze markt dan op grond van het
marktaandeel van 12 procent (en als tweede exportland) kan worden
verwacht.

De verdeling van de exportactiviteiten over eem vrij groot
aantal bedrijven heeft als nadelige consequentie dat de bedri jfs-
omvang van de producenten in Nederland in de meeste gevallen
niet spoort met die van de Duitse afnemers. In het bijzonder dis-
tributieorganisaties voor verwerkte eindprodukten copereren door-
gaans op een dermate omvangrijke schaal dat dit de produktiecapa-~
citeit van potenti&le Nederlandse leveranciers te boven gaat.



| Aanbevelingen

1. Voorbehoud

Vooraf moet worden opgemerkt dat op het terrein van de ex-
portbevordering al veel inspanningen worden geleverd door de di-
rect betrokken exporteurs, bedrijven die soms al generaties lang
goede handelsrelaties onderhouden met hun Duitse afnemers en die
beschikken over veel informatie m.b.t. de deelmarkt waaraan ze
leveren. Het export=- en exportbevorderend beleld wordt tot dus-
verre alleen door de bedrijven zelf gevoerd. Niettemin zullen de
volgende aanbevelingen uitsluitend betrekking hebben op collec-
tieve belelidsmogelijkheden. Op de eerste plaats omdat dit in het
verlengde ligt van een onafhankelijk onderzoek en op de tweede
plaats omdat de bedrijven in staat worden geacht hun eigen be-
leidslijn zelf uit te zetten.

Tenslotte wordt opgemerkt dat het overweging verdient deze
globale aanbevelingen verder te laten uitwerken door een gemengde
commigsie van bedri jfsleven en overheid geadviseerd door marke-
ting- en PR-deskundigen die ingevoerd zijn in de Duitse markt.

2. Een groter aandeel in de Europese haringmarkt

De Europese en de Duitse haringmarkt groeit naar een nieuw
evenwicht. Het zlet er naar uit dat de betekenis van zoute haring
kleiner zal zijn in vergelljking met de jaren v65r het vangstver-
bod in de Noordzee. Verse en diepgevroren haringlappen zijn de
belangri jkste grondstof geworden voor de Duitse industrie. Ver-
wacht mag worden dat Nederlandse bedrijven een grotere rol kunnen
gaan spelen In deze markt nu de wintervisserlj op kanaalharing
zich herstelt.

Het Nederlandse marktaandeel kan worden gestimuleerd door de
op- en ultbouw van verwerkingscapaciteit (haringsnijmachines) te
ondersteunen.

De concurrentfepositie van de betreffende verwerkingsbedrii-
ven zou gediend zijn met een geregeld aanbod van grondstof gedu-
rende een langere periode van het jaar. De winterviggerij is
slechts mogelijk en toegestaan gedurende enkele maanden. Wellicht
zouden buitenlandse vaartuigen voor aanvullende aanvoer kunnen
zorgen. De Britse visserij ziet bijvoorbeeld nauweli jks kans af-
zetmogeli jkheden te vinden voor de grote hoeveelheden haring en
andere pelagische vis waarveor ze de vangstrechten heeft. Zowel
door het stimuleren en organiseren van aanvoer in Nederlandse
havens als van joint venture's zou een groter deel van deze aan-
voer via Nederlandse bedrijven kunnen worden verwerkt en verhan-
deld.
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3. Ontwikkeling van een gespecialiseerd assortiment m.b.t. de
export van verse produkten

De marktpositie van Nederlandse exporteurs van verse vis (in
ruime zin dus inclusief het gebruikelijke nevenassortiment van
gerookte en gezouten produkten) zou ongetwlifeld sterker zijn met
enkele goed in de markt liggende specialiteiten zoals de Denen
die hebben in de filets. De mogelijkheden zijn beperkt door de
samenstelling van de aanvoer in Nederlandse havens. Deze beper-
king leidt automatisch tot een zekere specialisatie in socorten
als tong, schol, tarbot e.d. aangevuld met schaal- en schelpdie-
ren. Anderz Nederlandse speclaliteiten (in dit marktkanaal) zijn
gerookte artikelen en produkten van gezouten haring. Bij verkoop-
bevorderende activiteiten zou de nadruk gelegd dienen te worden
op deze drie produktgroepen: gezouten haring, gerockte artikelen
en het assortiment duurdere kwaliteitsvis.

Met betrekking tot produkten van zoute haring is verdergaan-
de en door meer bedrijven doorgevoerde produktdiversificatie en
presentatie ongetwi jfeld mogelijk. In viawinkels en visafdelingen
krijgen kwalitatief mindere produkten van overwegend Duits fabri-
kaat als 'Matjesfilets' en "filets nach Matjesart' meer aandacht
dan de emmertjes zoute haring of de echte 'Matjesdoppelfilets'
uit Nederland. De PBuitse produkten ogen vaak beter en zijn gereed
voor gebruik. De Duitse consument die de haring meestal verwerkt
in salades stelt bovendlen andere eisen aan de smaak dan een
Nederlander. De maatjesharing heeft door de verwarring wekkende
naangeving en de andere gebruiksgewoontes niet het imago van een
kwaliteitsprodukt die het in eigen land heeft. Ongetwi jfeld kan
hier met reclame en consumentemnvoorlichting verandering in worden
gebracht. Tenslotte is van belang dat zowel de Duitse tussen- als
detailhandel meestal het produkt niet wil of mag verwerken, in
dit geval de haring niet schoonmaakt. De haring berelkt de con-
sument zoals ze het exportbedrijf verlaat (afgezien uiteraard van
aan de industrie geleverde halfprodukten).

Indien er naar wordt gestreefd in de Bondsrepubliek een
warkt op te bouwen voor Nederlandse maatjesharing dan zullen pre-
cieze afspraken met betrekking tot de gebruikte produktnaam, kwa-
liteit en presentatie gemaakt dienen te worden. Nu steeds meer
consumptiegereed produkt in gebrulkeraverpakking wordt gedxpor-
teerd zou vrij gemakkelijk een keurmerk kunnen worden geiantrodu-
ceerd.

In Duitsland zfjn goede afzetmogelijkheden voor zo'n 15 ge-
rookte artikelen vari¥rend van gerookte zalm tot gerookte roll-
mops. Het Nederlandse assortiment dat nog overwegend bestaat uit
gerookte makreel en bokking zou derhalve verbreed kunnen worden.

De vraag naar duurdere vissoorten kan waarschijnlijk met
succes worden gestimuleerd. Op de ecerste plaats wordt het visaan-
bod gevarieerder naarmate de directe importen in betekenis toene-
men. Verder kan in dit verband worden herhaald dat een aantal
winkeltypes, met name de warenhulzen, zich wil onderscheiden door

16



middel van een breed assortiment van hoge kwaliteit. Tenslotte
blijken er in Zuid-Duitsland vis-tussenhandelaren te zijn die hun
tong inkopen op de groothandelsmarkt in Parijs omdat ze daar
goedkoper is dan in Nederland. Zoals eerder vermeld is
Nederlandse specialisatie in duurdere soorten reeds een (noocdge-
dwongen) feit. Het gegeven zou echter benadrukt kunnen worden in
reclameboodschappen om tong, tarbot etc. duideldi jker te onder-
echeiden van "Konsumfisch" (de filets dus), die meest afkomstig
zijn wit andere landen.

4. Logistiek

Nederlandse exporteurs hebben het voordeel van een zeer
gunstige transportverbinding met het Ruhrgebied.

De transportlijnen tussen Nederland em Zuid-Duitsland blij-
ken minder optimaal te zijn. Als regel wordt Zuid-Duitsland ten
zuiden van Frankfurt bevoorraad per spoor vanaf Bremerhaven of
Hamburg. Voor menig groothandelaar in Nederland zullen transport-
problemen verhinderen dat naar dit gebied wordt gedxporteerd.

Overigens blijkt dat voor een regelmatige visvoorziening van
Duitsland voorbij het Ruhrgebled, de logistiek een dermate grote
rol speelt dat dit een apart item zou kunnen zijn bij de follow-
up van deze marktverkenning.

5. Algemene reclameactiviteiten

Van in het buitenland georganiseerde verkoopstimulerende
activiteiten mag worden verwacht dat ze zco goed mogelijk afge-
stemd ziin op het Nederlands belang in die markt. Niet voor alle
visprodukten is dit goed mogelijk omdat vis meestal geen merkar-
tikel is. "Eet meer vis uit Holland”, heeft dus geen zin.

Omdat natiomaal georlEnteerde reclameaanpak niet altijd kan,
zou kunnen worden overwogen visprodukten in het algemeen te pro-
moten. De reclameboodschappen gericht tot de Duitse consument
zouden dan kunnen worden afgestemd op vergroting van het visver-
bruik of stimulering van het bezoek aan viswinkels. "Eet meer
vis", kan dus wel. Een eenzijdige opzet vanuit Nederland met een
marktaandeel van 12% zou echter niet efficiént zijn. Indien geop-
teerd wordt voor algemene visreclame dan 1ligt het voor de hand
deze activiteiten gezamenlijk op te zetten met Deense en Duitse
visserlj- en handelsorganisaties. Wellicht zou men zelfs kunnen
denken aan een Europese opzet zoals een woordvoerder van de
Duitse groothandelsorganisatie voorstelde.

" 6. Gerichte reclameactles

Reclameactiviteiten die zijn afgestemd op Nederlandse belan-
gen zullen effectiever kunnen 2ijn indien gekoppeld zan een of
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meer produkten die met Nederland worden geassoclieerd. De herken-
baarheid kan voortvloeien uit een hoog Nederlands marktaandeel of
bli jken uit de verpakking. Als produkten die nationale reclameac-
ties zouden kunnen dragen komen allereerst In aanmerking de eer-
der genoemde speclaliteiten: maatjesfilets, gerookte produkten,
mosselen en de duurdere vissoorten.

De betreffende Nederlandse exporteurs hebben behoefte aan
reclamemateriaal dat door hen kan worden meegegeven aan hun
Duitse afnemers. Het materiaal van FIMA (Fischwirtschaftliches
Marketinginstitut) zou daarbi} als voorbeeld kunnen dienen.

Een reclamecampagne vanuit Nederland zal beter aanslaan in-
dien ze wordt ondersteund door een Duitse handelsgroepering die
beschikt over de organisatorische en technische middelen op dit
gebled. De tussenhandel heeft deze faciliteiten meestal niet. Een
gezamenli jke aanpak met de centrales van een of meer grootwinkel-
bedrijven of met producenten van niet-visprodukten biedt meer
perspectief.

Met de produkten waar Nederland sterk in is zou gepoogd kun-
nen worden in te spelen op de wens van grootwinkelbedrijven zich
te onderscheiden door middel van exclusieve produkten en acties.
Vanzelfsprekend zal de tussenhandel in elk geval nauw betrokken
dienen te worden bij elke reclameactie ook als deze primair wordt
opgezet in samenwerking met winkelorganisaties. De verschillen
per bedriijf qua bedriifsopvatting en de kwaliteit van de gelever-
de produkten kunnen overigens een te grote belemmering vormen
voor een gezamenlijke aanpak in deze richting. Tenslotte kan wor-
den overwogen reclameacties gezamenlilk te voeren met "Deutsche
See” dat over goede faciliteiten beschikt.

Een van de meest effectieve en bovendien minst kostbare me-
thoden om de aandacht van het grote publiek te trekken voor
Nederlandse produkten is het organiseren van manifestaties die de
vrije publiciteit halen in de regionale en lokale pers. Het voor-
beeld van 1983 (aanbieding van maatjesharing aan burgemeesters in
een aantal steden) zou jaarlijks kunnen worden herhaald, waarbij
eventueel ook andere produkten kunnen worden gepresenteerd. In
1983 is gebleken dat zowel de Agrarische vertegenwoordigers in
het buitenland als de betrokken Directie VAAP van het Ministerie
van Landbouw de geplande acties en manifestaties met succes
wisten te ondersteunen.

7. Bolland merk

Ten onrechte bestaat de Nederlandse visindustrie in de ogen
van Duitse afnemers over het algemeen nog steeds uit "goede koop=-
lieden en uitstekende transporteurs'. De bedrijfstak zou zich
sterker kunnen presenteren door middel van een gezamenlilk vignet
of door een kenmetrkende kleurencombinatie. Het herkenningsteken
zou van zodanige aard kunmnen zijn dat het geleidelijk aangebracht
kan worden op zowel transportmaterieel als op groot- en voor zo-
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ver aanwezig kleinverpakking. Met name een duidelijk herkenbaar
wagenpatk zou de bekendheild van het Nederlandse produkt in de
Bondsrepubliek met haar grote verkeersdichtheid op een goedkope
wijze kunnen bevorderen. Uiteraard zal voldoende ruimte gelaten
dienen te worden voor het normale bedrijfsmerk. Bi jzondere acties
in winkels, via de media of via de vrije publiciteit kunnen in
dat geval worden opgezet onder de vlag van het Holland-merk.

8. Keurmerk

In het verlengde van een algemeen Hollandmerk kan voor spe=-
cifieke produkten gedacht worden aan de introductie van een keur-
merk. De Haring Controle Dienst geeft reeds certificaten af bij
uitgevoerde gezouten haring. Een dergelijk certificaat zou ook
voor andere produkten (o.a. gerookte artikelen) kunnen worden
geintroduceerd. Vanzelfsprekend heeft een certificaat alleen be~-
tekenis indien een bijbehorende bodemkwaliteit wordt vastgesteld.

Waar mogelijk zou het verleende certificaat kunnen worden
uitgewerkt tot een voor leder (inclusief de consument) zichtbaar
keurmerk. Zowel blj gerookte produkten als bij maatjesharing
heeft het Nederlandse belang bi} bescherming van het eigen pro-
dukt tegen concurrerend aanbod uit Dultsland of Denemarken.
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1. Inleiding

West-Duitsland is traditioneel een belangrijk afzetgebied

voor Nederlandse visprodukten. Naast verse vis was gezouten
haring vanouds een belangrijk exportprodukt. Sinds het opkomen
van de vis-veredelingsindustrie in Nederland is daar een reeks
van bewerkte produkten aan toegevoegd.

Er bestaat alle aanleiding de Nederlandse ezportpositie

zorgvuldig te bezien:

De Duitse vismarkt ondergaat momenteel een gtructurele wij~-
ziging als gevolg van de opgelegde vangstbeperking en het
verloren gaan van traditiomele visgronden. Dit biedt in
beginsel nieuwe mogell jkheden voor exporteurs naar West-
Duitsland.

De concurrentie die het Nederlandse produkt ondervindt van
Denemarken, welk land na de toetreding tot de EG in 1971 een
fors marktaandeel heeft verworvem in de Duitse markt.

Het gezamenlijke marktaandeel wvan de Nederlandse exporteurs
is sinds 1963 gedaald; ook het exportvolume is sindsdien
kleiner geworden. In een periode van relatieve schaarste,
althans zonder echte afzetproblemen, is dit niet bezwaarli jk
omdat elders blijkbaar betere prijzen kunnen worden gemaakt.
Niettemin blijft de Bondsrepubliek met haar ca. 60 mln. in-
woners, de relatief stablele economfe en de korte afstand,
op lange termijn een aantrekkelijke markt.

Het belang van de West-Duitse markt ligt op de eerste plaats

in de finale distributie. Om deze reden wordt in het rapport de
produktiekolom in omgekeerde volgorde doorlopen. Eerst wordt de
vraag naar visprodukten beschreven en gekwantificeerd em van
daaruit is de detail-, tussen-, en groothandel geanalyseerd.

De Duitse vismarkt bestaat uit een aantal segmenten die zich

onderscheiden 1) en daardoor ook door de wijze van distributie,
prijsvorming en de reclamemogelijkheden. De helangrijkste segmen-
ten zijn: verse vis, diepvriesprodukten en de haringmarinades en
salades. Deze indeling keert terug op verschillende plaatsten in
het rapport.

Y.

20

Door de eigenschappen van het eindrapport.



2. Hst verbruik van visprodukten

2.1 Marktvolume

Jaarli jks wordt in de Bondsrepubliek voor 680.000 ton
vangstgewicht aan visprodukten geconsumeerd ter waarde van 2,4
mrd. D-mark op groothandelsniveau. Er zijn uiteenlopende cijfers
in omloop met betrekking tot het visverbruik. De verschillen
berusten grotendeels op de gebruikte gewlchtseenheid (vangstge-
wicht, aanvoergewicht, filetgewicht, produktgewicht of combina-
ties daarvan) en de inbegrepen produkten (al dan niet met zoet~
watervis, schaal-en schelpdieren).

Tabel 2.1 Het marktvolume per produktgroep in 1982

Volume Waarde

Verse zeevis 41000 ton 240 mln. DM
Diepgevroren produkten

(zeevis) 40000 ton 260 mln. DM
Verwerkte produkten (zeevis) 210000 ton 1490 mln. DM
{Produkten van) schaal- en
gchelpdieren 32000 ton 190 min. DM
Zoetwatervis 36000 ton 220 mln. DM
Totaal 370000 ton 2400 mln. DM

T - - - - T e e o T e -

Bronnen: - R. Lasch, 1982.
- Jahresbericht tliber die Deutsche Fischwirtschaft.
- Ramingen door het LEI a.g.v. cijfers van het Stati-
sches Bundesambt te Wiesbaden en het Tiefkiuhlinstitut
te Keulen.

Uit tabel 2.2 blijkt dat het totale marktvolume wat afneemt.
De markt berelkte haar maximale omvang in het midden van de jaren
zeventlg maar is weer teruggezakt naar het niveau van 1970. Het
herstel bij de groep overige produkten is vooral het gevolg van
een goed mossel jaar.
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Tabel 2.2 Ontwikkeling van het marktvolume van enkele produkt-

groepen

1970 1975 1981 1982
Verse zeevis 100 72 72 T 62
Diepgevroren zeevis 100 114 143 150
Overige prod. (execl. zoetw.vis) 100 113 105 111

Bron: Jahresbericht iiber die Deutsche Fischwirtschaft.

2.2 Het bevolkingsaantal

De bevolkingsomvang 18 op het ogenblik gtabiel op een niveau
van 62 mil joen mensen waaronder 4,3 mln. buitenlanders. Het aan-
tal huishoudingen bedraagt 24 mil joen en de gemiddelde gezinsom=-
vang ligt derhalve bi} 2,6 personen..

Er wordt mee gerekend dat de bevolkingsomvang in de Bondsre-
publiek in de nabije toekomst zal dalen met 0,3 procent per jaar.
Het aantal inwoners zal hierdoor in 1990 4 procent lager zijn dan
in 1980 en de groep jongeren (16-24 jaar) is dan 16 procent klei-
ner geworden (H.D.E., 1980) (bijlage 1).

De geschetste demografische ontwikkeling zal het verbruik
van visprodukten In eerste aanleg licht stimuleren (hoger be-
steedbaar inkomen door het kleinere aantal personen per gezins-
eenheid). Na 1990 moet rekening gehouden worden met een stagne-
rende invloed als gevolg van de te verwachtem daling van het aan-
tal huishoudingen en consumenten.

2.3 Ontwikkeling van het hoofdelijke verbruik

Gelet op het huidige stabiele inwoneraantal wordt het afne-
mende marktvolume weerspiegeld in de kleiner wordende hoeveelheid
visprodukten die per hoofd wordt geconsumeerd. Een hoeveelheid
die overigens toch al niet erg groot is. De uitgaven voor verse
en diepgevroren vis bedragen 0,5 procent van de totale particu-
liere consumptie van levensmiddelen in de Bondsrepubliek. Dit 1s
ongeveer evenveel als in Nederland en het Verenigd Koninkri ik
maar minder dan in Frankrijk, Itali¥ en Denemarken waar dit aan~
deel 0,7 en 0,8 is (de Haan c.s., 1983). Uit een andere bron
{Wirtschaftsrechaungen) blijkt dat in een doorsnee-werknemersge-
zin (met 4 personen) per maand voor ongeveer 3 DM wordt uitgege-
ven aan verse of diepgevroren vis en voor 7 DM aan verwerkte vis~
produkten. Bij beter gesitueerden zijn de bestede bedragen 4 DM
en 8 DM. Het zlet er dus naar ult dat de 24 mln. huishoudingen
&En keer in de twee tot drie maanden thuis een warme vismaaltijd
gebruiken, maar dat tussendoor vrij veel salades en ingeblikte,
gerookte en gemarineerde vis wordt gegeten. Bi] deze cijfers
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dient te worden bedacht dat dit gemiddelden zijn; de spreiding is

waarschijnlijk erg groot. In een groot deel van de Duitse huis~

houding wordt nocit vis gegeten.

De mate waarin de consument gehecht 1s aan deze vismsaltij-
den en vissnacks komt tot uiting In de elasticiteit van de vraag
ten opzichte van veranderingen in zijn inkomen of in de visprij-
zen. In twee recente onderzoeken zijn schattingen gemaakt van de-
ze grootheden (de Haan, 1983) en (Sommer, 1983). De uitgangspun-
ten en de detailuitkomsten zijn vermeld in bijlage 2. De belang-
rijkste conclusies zijn:

- de uitgaven voor visprodukten zijn binnen het totale levens-
middelenpakket niet van grote betekenis. Effecten die uit-
gaan van de prijs van vis of andere produkten, of wvan het
inkomen gaan geheel verloren tussen de ontwikkelingen die
zich voordoen bij grote produkten zoals vlees;

- de consument reageert wel op prijsveranderingen binnen het
seizoen. De voor verse produkten gebruikelijke tegengestelde
aanboed=- en prijsbewegingen van maand tot maand, zijn aan-
zienlijk. Dit komt tot uiting in een prijselasticiteit van
de vraag op een niveau van 0,5 tot =1, afhankelijk van o.a.
de inkomensgroep. Het betekent dat een algemene prijsverho-
ging een geringere vraagvermindering oproept zodat de omzet
zal toenemen.

2.4 De consumentenvoorkeur met betrekking tot het assortiment

Een van de meest opmerkell jke aspecten van de consumenten-
markt in West-Duitsland is het grote aandeel van verwerkte pro-
dukten in het consumptiepakket. Slechts 30 procent van de ver-
kochte hoeveelheden (produktgewicht) beataat uit verse visproduk-
ten waarvan dan nog het grootste deel bestaat uit filet. Slechts
kleine hoeveelheden verse vis wordt met de graat verkocht aan de
_consument; 90 procent wordt (industrieel) gefileerd. Het verbruik
van verse vis neemt bovendien verder af.

Het basisassortiment is in alle delen van de Bondsrepubliek
vrijwel gelijk. Het volgende overzicht heeft betrekking op eigen
waarnemingen blj verkooppunten van uiteenlopend type in Bremerha-
ven, Keulen en Milnchen (tabel 2.4). Het gewicht dat aan de onder-
delen van het assortiment kan worden toegekend wordt gelllus-
treerd met de volgende toelichting:

- De omzet van een verse-vis-verkooppunt (dus exclusief diep=-
vriesprodukten en conserven in glas of blik) wordt ongeveer
voor 60 procent gehaald uit verse vis, voor 25 procent uit
gerookte waar en 15 procent uit saladea (Lebensmittelpraxis,
18/83).

- Het verse-vis-assortiment bestaat uit de in tabel 2.4 ge-
noemde 8 vrij laag geprijsde 'Konsumfische'. In het bijzon-
der rond het weekelnde wordt dit soms asangevuld met enkele
'Edelfische' zoals tomg, tarbot en heilbot afhankelijk wvan

de regio en van de welstand van de klantenkring.
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Tabel 2.4 Overzicht van waarnemingen bij verkooppunten van uiteenlopend type

- ————

o

Bremershaven Keulen Munchen
Winkeltype ambulante handel Warenhuis Kordseewinkel
handelaar
datum 18-3-1983 19-10~-1983 11=-11-1983
BASISASSORTIMENT
winkelprijs winkelprijs winkelpri]s
DM per kg DM per kg
koolvisfilet 7,60 9,98 9,90
roodbaarsfilet 11,60 12,-- -
kabel jauwfilet 9,50 11,90 14,90
moten schelvis 9,-- 16,90 8,90
moten kabel jauw + 16,-- 12,90
schol + 11,90 11,50
(zwarte) heilbot + 8,98
forel + +
verse haring + 5,80 -
zoute haring + 1,-- (per stuk) -
mat jes filet + 0,99 1,45/% filet
Holl. 'doppel-
matjes’ + 1,99 -
gerookte makreel + 0,78/100 gr. 0,59/100 gr.
bokking + 1,50/st. 0,99/100 gr.
makreelfilet + 1,40/100 gr. 2,25/100 gr.
brados + 1,80/st. -
schillerlocken + - 3,45/10C gr.
heilbot + + 1,98/100 gr.
forel + + 6,95/100 gr.
zalm - + 13,95/100 gr.
paling
warinaden 5 soorten zowel 20 soorten zowel 20 soorten zowel

en salades

diepvriesprod.

vers: lengfilet, tong (op
bestelling), verge mosse-

len, crangon

gerookt: achelvis, sprot

in glas als los in
emmers

geen

in glas als los

volledig assorti-
ment van Igle, Dr.
Oetker en Danforel

OVERIG ASSORTIMENT

diepvries: gardien,
sepla, tong, garnalen,

inktvis

vers: scholfilet, inkt~-
vis, clams,
zalm, tarbot, tong
gerookt: steur

langousten,

in glas als los

volledig assortiment
Iglo

vers: lengfilet, makreel
tarbot{filet), tonijn,
tong(filet}, zalmforel,
hammen, zeepaling, zee-

haan, Spaanse mosselen

gerookt: schelvis, kabel=-
Jauw

+ = produkt wel aanwezig maar de prijs is niet bekend.
= = produkt niet aanwezig.
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Tabel 2.5 Hoofdelijk verbruik per categorie van produkten

T T N A e T o e A e D S A T D D W e A A

Verbruik Groei Groel 1982

per jaar 1980/1981 t.o.v.

(1980/1981) t.o.v, 1981
1976/1977

kg prod.gew.

T i T 8 T A e i R R A A S -

verse vis en filets 0,89 =232 -16%
verse haring

diepgevroren vis 0,80 14% +42
haringconserven en

marinades 1,92 -13% =52
gerookte haring en sprot 0,06 =202 +332
overige gerookte vis 0,24 -67 +HZ
gezouten haring 0,36 -7Z +32
congerven van koolvis 0,14 0x ~33%
maat jesfilets 0,12 50% +58%
(haring)salades 0,27 -18% +7%
conserven van tonijn 0,23 72 +10%
congerven van sardien 0,14 ~16% +07
schaal en weekdleren 0,13 -60% +2007
conserven van schaal-

en weekdieren 0,17 332 =S%
zoetwatervis 0,70 3zx 174
Totaal 6,20 -6 +3Z

. o i T ) o T T - e e -

Bron: - Sommer U., 1977.
= Jahresbericht Uber die Deutsche Fischwirtschaft.
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- Opmerkelijk is het gevarieerde aanbod van gerookte produkten
in vrijwel alle verkooppunten. Wellicht is dit een aangrij-
pingspunt voor produktvernieuwing in Nederland of zijn er
mogeli jkheden het assortiment uit te brelden met soorten die
in Nederland niet worden aangevoerd maar waarvoor in
Duitsland wel een markt is.

- De groep salade- en marinadeprodukten zijn een specifaliteit
van de Duitse vismarkt. Het assortiment varieert van de een-
voudige 'Bismarckhering, Brathering en Sahnehering' van de
ambulante handelaar tot het door vergaande produktdifferen-
tiatie opgebouwde assortiment bij de overige verkooppunten
dat bestaat uit artikelen als 'Heringsalat, Heringsstipp,
Heringstopf' in tomaten-, dille-, kerry- of nog andere sau-
zen.

- In vergelijking met de situatie in Nederland is het opval-
lend dat geen gebakken vis wordt verkocht. Alleen handelaren
die staan bij weekmarkten en gecombineerde winkelrestaurants
beschikken soms over een bakoven.

- Het assortiment diepvriesprodukten in winkels bestaat voor-
namelijk uit de bekende 200-grams pakjes koolvis, rood-
baars-, kabeljauwfilet, heekfilet, vissticks, forellen, soms
aangevuld met scholfilets, tropische garmalen en andere
schaal- en weekdieren.

- Ook het aanbod van volconserven is meestal breed naar soort-
en vaak ook naar handelsmerk. Fen aanzienlijk deel bestaat
uit haring- en makreelconserven van Duits fabrikaat, naast
de ingevoerde blikjes met tonrijn, bonito em schaal- en
schelpdieren.

In tabel 2.5 is zichtbaar hoeveel van de diverse produkten
per jaar worden geconsumeerd en welke ontwikkelingen zich aandie-
nen. Enkele relativerende opmerkingen bij deze cijfers zijn op
hun plaats. Het sterk dalende verbrulk van verse vis is waar-
schijnli jk wat geflatteerd en niet geheel maatgevend voor de toe-
komst omdat er enige reden tot twijfel is aan de jJuistheid van de
Duitse aanvoercijfers (Sommer, 1983); deze onvolledigheid werkt
door in de schatting van het binnenlands verbruik. Vervolgens is
van verschillende zijden gesuggereerd dat de verkoop van ont-
dooide vis 1s toegenomen. Bovendien fs de daling in het verbrulk
ten dele het gevolg van de structuarproblemen van de Duitse vloot
en Industrie. De negatieve tendens zal mogelijk weer omslaan zo-
dra de handelskanalen voor ingevoerde verse vis verder worden
uitgebouwd.

2.5 Grootverbruikers

In de Bondsrepubliek wordt een aanzienlijk deel van de vis-
produkten buitenshuis geconsumeerd. Buitenshuis betekent in dit
geval in horecagelegenheden, in kantines van bedrijven en instel-
lingen als be jaardentehuizen, ziekenhuizen en kazerne’s.
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Het belang van de Nederlandse bedrijven in het grootver-
bruik ligt voornamelijk in:
de export van diepgevroren en gepaneerde filets (in 1982,
24, 8 mln. DM);
- de ge¥xporteerde mosselen (in 1982 2,3 mln. DM) komen voor-
namelljk terecht bij restaurants.

Het gedeelte van de verse en diepgevroren vis dat niet wordt
gedistribueerd via de detailhandel wordt getaxeerd op 30 procent.
Daarblj is de zoetwatervis inbegrepen die in Zuid-Duitsland langs
uviteenlopende kanalen buiten de vishandel om wordt verhandeld.
Het deel van de verse en diepgevroren zeevis dat grootverbruikers
opnemen bedraagt ongeveer 20 procent (Sommer, 1983). Bij verwerk-
te produkten is dit percentage aanzienlijk lager.

2.5.1 Visverbruik in horecabedrijven

De belangrijkste visrestaurants zijn ongetwi jfeld de snack-
bars van de Nordsee-groep. Daarvan zijn er in de Bondsrepubliek
121 gevestigd, met een gezamenlijke omzet van 168 mln. DM. Hier-
mee hebben de Nordsee-restaurants het op &&n na hoogste marktaan-
deel in de 'fast-food-sector'. In tabel 2.6 zijn enkele resulta-
ten vermeld van een enquéte gehouden bij 300 horecabedri jven.

Tabel 2.6 Verbruik van diepgevroren produkten in horecabedrijven

Vis Vlees Kip
Percentage bedrijven dat
het produkt verwerkt as x 56,6% 87,5%
Hoe vaak op het menu?
aleijd 17,7% 4,42 28,92
vaak - 45,27 22,2% 40,7%
zelden 29,6% 43,32 22,22
nooit 7,5% 30,4% 8,22
100 100 100

Bron: NGZ, Neue Gastronomie Zeitschrift.

2.5.2 Het verbrulk door keukens van kantines en instellingen

Met betrekking tot de omvang van deze afzet zijn slechts
enkele zeer algemene cijfers beschikbaar. In 1980 waren er in de
Bondsrepubliek bijna 5.000 kantines (met een jaaromzet van meer
dan 20.000 DM) en ruim 3.000 ziekenhuizen (707.000 bedden).
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Ook zijn geen cijfers bekend omtrent de herkomst van de ver-
werkte vis. De in tabel 2.7 vermelde gegevens beschrijven de 1in-
koopstructuur van pluimveevlees die (als overwegend diepvriespro-
dukt) waarschijnlijk niet veel af zal wijken van die van diepge-
vroren vis.

Tabel 2.7 Inkoopstructuur van kantines en instellingen (m.b-t.

kippevlees)
Perc. kantines Perc. instellin-
dat inkoopt bij: gen dan inkoopt bij:
Lokale vakhandel 53,1% 43,42
Diepvrieshandel 72,1% 82,67
C & C groothandel 20,22 11,6%
Direct van de industrie 7,6% 5,82

Bron: GV=-praxis.

2.6 Spreiding van het visverbruik naar plaats en tijd

In het voorgaande is de omvang van het visverbruik geschetst
als een Jaarlijks gemiddelde in een doorsnee Duitse huishouding
alsof er geen verschillen 2zouden zijn naar seizoen of naar reglo.
In werkelijkheid is deze variatie er wel.

2.6.1 Variatie naar regio

Zoals mocht worden verwacht is het verbruik van visprodukten
in de kustgebieden hoger dan in het binnenland. Met name de hoe-
veelheld verse zeevis die in het noorden wordt gegeten is groter.
Uit een Duitse studie (Lasch, 1969) blijkt dat Noord-Duitsers on-
geveer twee maal zoveel verse zeevis gebruiken als de Beieren. In
het zuiden is de consumptie van diepgevroren produkten en van
zoetwatervis hoger. Afgezien van deze verschillen ig het basisas-
sortiment in alle gebleden hetzelfde.

2,6.2 Variatie naar seizoen

Zoals in de meeste landen verloopt de verkoop van visproduk-
ten in Duitsland onregelmatig in de loop van het jaar. Met name
bederfli jke produkten als verse vis, salades en marinades worden
in de zomermaanden weinig verkocht. Typisch voor Duitsland waren
de scherpe verkooppiaken rond de jaarwisseling en in de week voor
pasen (Karwoche). De extra bedrijvigheid in de paasweek i3 inmid~-
dels sterk afgezwakt sinds de 70-er jaren (Sommer, 1983). Waar-
schijnlijk is dit het gevolg van het verdwijnen van deze tradi-
tie, het groeiende aandeel dieppevroren vis en het groeiende
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marktaandeel van buitenlandse leveranclers, die geen kans zien
deze aanvoerconcentratie in &&n week rond te krijgen. De sterker
geintegreerde Duitse vloot en industrie in haar vroegere omvang
was hlertoe veel beter in staat.

Voor de Nederlandse exportmogelijkheden is de onnodig korte
deur van het haringseizoen een belemmering. De haringomzet loopt
in september algemeen vrlj snel terug. De corzaak ligt in de ach-
terhaalde koppeling aan het haringseizoen die een op zich zelf
staande traditie is geworden. Sommige handelaren 2ijn van mening
dat het haringseizoen afloopt zodra er weer mosselen zijn. In het
algemeen blijkt de Duitse consument slecht geinformeerd over de
bereidingswijze (diepvriesverplichting) en kwaliteit van de aan-
geboden haring. Tradities op gebied van eetgewoontes zijn moei-
1ijk te doorbreken; niettemin liggen in het verstrekken van meer
produktinformatie en in bevorderen van een jaarrond-haringverkoop
aangrijpingspunten voor verkoopbevorderende activiteiten vanuit
Nederland.
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3. De detailhandel

Het belang van het Nederlandse bedrijfsleven met betrekking
tot de Duitse detailhandel ligt momenteel vrijwel uitsluitend in
het verkoopbevorderende effect dat uitgasat van een goede klein-
handelsdistributie. Op een enkele uitzondering in het grensgebied
na zijn er geen directe handelscontacten tussen Nederlandse
groothandelaren en de Duitse kleinhandel.

Naar schatting bedraagt de detaillhandelsomzet 2,5 tot 3,5
mrd. DM per jaar. Nauwkeurige cijfers zijn niet bekend. De raming
in tabel 3.1 iB gebaseerd op de eerder vermelde gegevens van de
omzet op groothandelsniveau en het verbruik door grootgebruikers.
Contrdleberekeningen op basis van gegevens van het verbruikerspa-
nel (Ausgaben ausgewdhiter privater Haushalte; Statistisches Bun-
desambt) wijzen op een detailhandelsomzet van bijna 3 mrd. DM.

Tabel 3.1 De detailhandelsomzet in 1982

e ey e L L W e e e e e L T T T e T e e e R B B B T D A R G R D G R AR W

Marktvolume Groothandels- Detail-

(produkt- waarde mln. handels-
gewicht M waarde
x 1000 ton) mln. DM
Verse produkten
verse vis (incl. zoetw.vis) 64 292 600
schaal/schelpdieren 14 84 150
Beperkte houdbare produkten
zoute haring 21 124 200
- gerookte produkten 23 167 300
salades 26 221 400
marinaden 59 345 600
Lang houdbare produkten
diepgevroren vis 46 301 450
volconserven 41 393 600
Totaal . 1927 3300

B L L T T e P L L L T T L P T L T T

De totale detailhandelsomzet 1s in tabel 3.1 onderverdeeld
naar de houdbaarheid van de eindprodukten vanwege de invloed die
dit heeft op de distributie. Verse produkten worden vrijwel uit-
sluitend verkocht in gespeclialiseerde viswinkels, -wagensg of vis-
afdelingen en hetzelfde geldt voor de beperkt houdbare produkten
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voor zover nlet aangeboden in consumentenverpakking. Alle overige
produkten worden verkocht in vrijwel elk type levensmiddelenwin~
kel, waardoor het aantal verkooppunten veel groter is.

Een essentieel aspect van de Duitse vismarkt is dat groot-
winkelbedrijven er toe z1jn overgegaan een verse-visafdeling in
te richten als onderdeel van grote supermarkten en warenhuizen.
De warenhuisconcerns zijn hier aanvankelijk mee begonnen maar an-
dere typen van winkelbedrijven hebben het voorbeeld gevolpgd.
Slechts een klein deel van het totale santal verkooppunten be-
staat nog ult de traditionele zelfstandige viswinkel (tabel 3.2).

Tabel 3.2 Aantal verkooppunten van visprodukten

e T e T A Y W W T A .

Winkeltype Verge vis Beperkt en langer
houdbare produkten

Zelfstandige viswinkel 1) ‘ 1500 1500
Nordsee-winkels 208 208
Ambulante handel 300 300
ZB-warenhuizen, SM + 1915
Supermarkten, discounts, enz. + 86596

+ 90619

+ = het 1s niet bekend, hoeveel warenhuisfilialen en supermarkten
over een visafdeling beschikken.
1) Inclusief handel op weekmarkten.

3.1 Viswinkels

Duitse bronnen vermelden alleen het gezamenli jke marktaan-
deel van zelfstandige winkels en de producentfilialen (Nordsee-
winkels) naar een aantal produktgroepen.

Tabel 3.3 De marktaandelen (%) wvan viswinkels per produktgroep

Vers Diepge- Ge~ Mari- Sala- Volcon-
vroren rookt naden des serven

Zelfstandige viswinkels
Nordsee~-winkels

Bron: FIMA - Fischwirtschaftliches Marketing-Institut.
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3.1.1 Nordsee-winkels

Deze speclaalzaken zijn producent-filialen van ‘Deutsche
See', de handelsafdeling van de Nordsee-groep (Unilever). De
winkels ziin overwegend gevestigd in het winkelcentrum in de bin-
nenstad.

Het assortiment bevat het vaste basisassortiment (tabel
2.4). De verdieping van het aanbod is niet alleen gebaseerd op de
locale vraag maar bovendien gekleurd door het in de produktiebe-
drijven ontwikkelde aanbod van snacks en door de daar beschikbare
soorten. Een vrij groot aantal Nordsee-winkels is gecombineerd
met een 'Imbiss’'.

Nzast de normale Nordsee-winkels beschikt de groep over een
aantal franchise-winkels in supermarkten en warenhuizen.

In totaal zijn er in Duitsland 208 winkels, 35 Franchise-
winkels en 128 restaurants/snackbars met bovendien vestigingen in
Dostenrijk, Zwitserland, Nederland en sinds kort Engeland. In
Duitsland is een vestiging te vinden in 225 steden waarmee de
Nordsee-winkel/restaurant een vast herkenningspunt is in de mees~
te stadscentra.

Sterke/zwakke punten

Sterke en zwakke punten van deze zaken hangen samen met de
gituatie waarin de volledige Nordsee-groep zich bevindt. Onge-
twijfeld is 'Deutsche See' de belangrijkste machtsconcentratie
binnen de Duitse vismarkt, waarmee het belangriikste sterke punt
is aangeduid. Voor de verdere ontwikkeling zou ongetwijfeld in
het belang van dit concern zfjn geweest indien (als gevolg van de
vangstbeperkingen) in Duitsland een situatie was ontstaan die
vergeli jkbaar is met de Amerikaanse markt. Dat wil zeggen dat
verse vis alleen nog verkrijgbaar is in enkele kustgebieden en
verder geheel verdwijnt van de markt. In supermarkten en b.v.
Nordsee-winkels zou onder die omstandigheden heel goed 'vers ont-
dooide vis' kunnen worden gepresenteerd naar Amerikaans voor-
beeld. Pe importen uit met name Denemarken zijn echter een factor
die men niet kan controleren en die een dergelijke ontwikkeling
in de weg staan.

Het flexibele vestigingsbeleid wan Nordsee was een sterk
punt. Afhankelijk van het aantal concurrerende verkooppunten
wordt de viswinkel uitgebreid of omgebouwd tot een restaurant.
Een nadeel is mogelijk dat de meeste verkocoppunten gevestigd zijn
in de stadscentra, nu de loop van de consument zich ten dele ver-
plaatst naar de hypermarkten buiten de stad. De in de afgelopen
jaren geopende franchise-winkels passen in dit beeld.

Een sterk punt van de Nordsee~winkels is ongetwijfeld de bij
het personeel aanwezige vakmanschap. De mensen kunnen worden op-
geleid in de produktiebedrijven van het concern.
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Verwachte ontwikkelingen

De detailhandelsorganisatie van 'Deutsche See' is nlet in
sterke mate afhankelijk van het visserijgedeelte. De structuur-
problemen die zijn ontstaan blj de vloot en de industrie als ge~-
volg van aanvoerbeperkingen raken de detailhandel slechts zijde-
lings.

Het aantal Nordsee-vestigingen 1s stabiel. Een verdere ver-
schulving van winkel naar restaurant in de stadscentra en uit-
brelding van het aantal franchisewinkels ligt in de 1lijn der ver-
wachtingen.

3.1.2 Zelfstandige viszaken

De meeste viswinkels voeren het normale basisassortiment
{(tabel 2.4) met een verdieping naar regio en klantenkring. In
toenemende mate wordt de winkel uitgebreid met een 'Imbiss' (=
snackbar), in dat geval is ook een bakoven geilnstalleerd. In
Zuid-Duitsland is het gebruikelijk dat vis wordt verkecht door
poeliers.

Ret is niet onmogelijk dat het aantal van 1500 viswinkels
nog aan de hoge kant is. De meeste winkels die er nog zijm, ziin
gevestigd in het noorden in de agglomeraties Hamburg en Bremen.
Zowel in het Ruhrgebied als in Zuid-Duitsland bevindt zich nog
glechts hier en daar een viswinkel en neemt het aantal nog verder
af (zie tabel 3.4). Uit de stadscentra zijn de zelfstandige spe-
claalzaken vrijwel geheel verdrongen.

Tabel 3.4 Het aantal zelfstandige viswinkels in enkele Duitse

steden
Aantal viswinkels
Hamburg 100
Braunschweig 2
Keulen : 8
Frankfurt 15
Mainz 1
Minchen 5

Sterke en zwakke punten

De grootste zwakte van de traditionele vishandelaren 1ligt in
hun specialisatie. Vis is hier de bron van inkomen en niet een
lokartikel zpals vaak bij andere verkooppunten het geval is.

Een zwak punt 18 de vaste verkoopplaats. De andere winkel-
organisaties voeren een flexibel en gevarieerd vestigingsbeleld
dat aangepast is aan de locale omstandigheden.
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Het ontbreken van een volledig marketingbeleid door o.a.
kleinschaligheid en een vaak verouderde bedrijfsopvatting is een
handicap, opnieuw gezien de mogelijkheden die de concurrentie
heeft.

De afbrokkeling van de Duitse visdetailhandel wordt voor een
deel toegeschreven aan het ontbreken van bedrijfsopvolgers.

Verwachte ontwikkeling

Vermoedeli jk zal het aantal viswinkels verder dalen als ge-
volg van de scherpe concurrentie door andere verkooppunten en de
verdringing uit de winkelcentra. Voor een opleving zoals in
Nederland is gebeurd zijn tot nu toe geen aanwljzingen. De stich-
tingskosten van een viszaak worden door FIMA geraamd op 300.000
DM. Bovendien zijn er im Midden- en Zuid-Duitsland langzamerhand
te weinig bedrijfsconcentraties van waaruit nieuwe vakmensen wor-
den gestimuleerd.

3.2 De ambulante handel

Tabel 3.5 Marktaandelen (I) van de ambulante handel per produkt-

groep

T Vers Diepge- Ge- Marima- Sala- Vol-
vroren rookt den des conserven

pmbulante handel s 2 s 3 3 1

Brom: FNA

De meeste ambulante visdetaillisten werken vanuit Bremerha-
ven (200 bedrijven). De overige 600 tot 700 zijn gevestigd in het
binnenland meestal gekoppeld zijn aan een viswinkel of een stand-
plaats op de weekmarkt.

De handelaren in Bremerhaven maken een wekelijkse route die
begint op maandagmorgen bij de afslag en die in de loop van de
vrijdag of zaterdag wordt be¥indigd. De wagens rijden soms zo'n
1000 km per week en reiken tot de 1ijn Kassel, Glessen, Keulen,
Nederlandse grens. Sommige bedrijven liggen in de zomer geruime
tijd stil.

De schattingen van de jaaromzet lopen uiteen van 225.000 tot
500.000 DM per jaar per bedrijf. Het assortiment bestaat uit de
gebruikelijke basisprodukten. De wagens bevatten meestal geen
hakoven waardoor ze wat eenvoudiger en kleiner zijn dan de exem-
plaren die in Nederland gebruikelijk zijn.

De snel afgeschreven (veel kilometers) verkoopwagens ult
Bremerhaven kunnen vlot worden doorverkocht aan minder mobiele
bedrijven in het binnenland. Deze doorverkoop heeft duidelijk een
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stimulerende invloed op het totale aantal ambulante of deels am-
bulante bedrijven.

De verdere ontwikkelingsmogelijkheden voor nog meer verkoop-
wagens zijn beperkt omdat de meest aantrekkelfjke verkooppunten
bezet zijn. In het noorden worden de bestaande routes beschermd
door het 'Verband der ambulante Fischhindler Bremerhaven e.v.'.
De standplaatsen op weekmarkten zf jn verdeeld. Meer naar het
zulden zouden nleuwe routes kunnen worden opgezet maar het vig-
verbruik is daar zodanig laag dat dit niet lonend is.

Een betrekkelijk nieuwe ontwikkeling is dat verkoopwagens
een standplaats innemen bij de ingang van hypermarkten of andere
grootwinkelvestigingen in overleg met deze organisatie. Van de in
Bremerhaven gevestigde bedrijven heeft al de helft gedurende de
laatste dagen van de week van donderdag tot zaterdagmiddag een
standplaats b1} een supermarkt.

Verwachte ontwikkeling

De ambulante handel is samen met de handel op weekmarkten
een succesvolle groep binnen de Duitse visvakhandel. Het aantal
bedrijven dat een route onderhoudt is stabiel. Naar verwachting
zal de samenwerking tussen grootwinkelbedrijven en de ambulante
vishandel geintensiveerd worden.

3.3 De handel op (week)markten

Tabel 3.6 De marktaandelen (%) van de handel op weekmarkten per
produktgroep

Vers Diepge~ Ge- Mari- Sala- Volcon-
vroren rookt naden des serven

Bron: FIMA.

Verschillende bedrijfstypes komen voor, variérend van een
vaste standplaats, handelaren die mee rouleren met de markt naar
dageli jks een andere plaats in de stad tot houders van een stand-
plaats bij een hypermarkt.

Opmerkelijk is dat deze verkooppunten naast het gebruikelij-
ke assortiment ook gebakken vis verkopen.

Verwachte ontwikkeling

Met een marktaandeel van 14 procent van de verse-visomzet is
de handel op weekmarkten een belangrijk verkoopkanaal. In Zuid-
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Duitsland is deze groep ongetwijfeld het bhelangrijkste en meest
stabiele onderdeel van de zelfstandige visvakhandel geworden. Ook
bij deze groep bedrijven kan het verwerven van een standplaats
bij grootwinkelvestigingen een nieuwe ontwikkeling worden.

3.4 De visdistributie door de levensmiddelenhandel

Tabel 3.7 De marktaandelen (%) van de levensmiddelenhandel per

produktgroep
Produktgroep Vers Diepge- Ge~ Marl- Sala- Voleon-
vroren rookt nades des serven
Warenhuizen 8 27 13 18 16 26
Hypermarkten/
discounters 3 24 9 22 14 34
ZB - met visafdeling 9 14 10 12 9 14
ZB = zonder visafd. 2 18 6 14 8 19

De Duitse groot- en kleinhandel in levensmiddelen staat in
het teken van de concurrentie tussen een 7-tal wverschillende be-
drijfavormen: (voor marktaandelen zie hijlage 3)

- de 3 warenhulsconcerns Kaufhof, Karstad en Herti;
- de Cobporganisatie;
- levensmiddelen~filiaalbedrijven (o0.a. Albrecht, Deutscher

Supermarkt);

- inkoopcodperaties (m.n. Edeka, Rewe en Raufring);

- vrijwillige winkelketens (m.n. Spar, HKG, ZHG);

- verbruikerscoperaties (o.a. Pro Verbraucher, Asko};

- hypermarktorganisaties (o.a. Massa, Wertkauf, Mehr-wert)-

Het onderscheid tussen deze zuilen berust voornamelijk op de
organisatievorm en het aanvankelljke winkeltype. In de loop van
de jaren ziln echter winkelformules van elkaar overgenomen. De
groepering naar bedrijfsvorm wordt daardoor doorkruist door een
indeling naar winkeltype.

In de Bondsrepubliek worden, wellicht nog meer dan in andere
landen, voortdurend nieuwe winkelformules ontwikkeld en uitge-
test. De inmiddels traditionele warenhuisfilialen, zelfbedie-
ningswinkels en supermarkten hebben sterke concurrentie gekregen
in de hypermarkten/zelfbedieningswarenhuizen en discounters.

Op wat kleinere schaal zijn o.a. delicatessenzaken ('Fein-
kost') en gespecialiseerde diepvrieswinkels ontwikkeld. De markt-
aandelen zijn vermeld in bijlage 6). De felle concurrentie dwingt
winkelorganisaties er toe te zorgen dat ze bij alle winkeltypes
zijn vertegenwoordigd. Organisaties als Cobp en Edeka bijvoor-
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beeld exploiteren bijvoorbeeld een aantal hypermarkten; Edeka
heeft het warenhulsconcern Horten overgenomen.

Met betrekking tot de distributle van visprodukten zijn In
het bijzonder de warenhuizen, de hypermarkten en de grotere su-
permarkten van belang in verband met de daar ingerichte verse
visafdeling. Bij supermarkten wordt de grens meestal gelegd bij
600 m2; in het Ruhrgebled wordt echter volgens eigen waarneming
verse vis verkocht in ZB-winkels (van Edeka) met een beduidend
kleinere vloeroppervlakte. Omgekeerd beschikken niet alle waren-
hulzen en hypermarkten over een verse-visafdeling; het juiste
aantal is niet bekend (zie bijlage 4).

De warenhuizen bevinden zich vrijwel uitsluitend in de ci-
ties van grote en middelgrote steden. In de vis en andere vers~
afdelingen is bedieningspersoneel aanwezig. De warenhuisafdelin-
gen waren aanvankelijk de verkooppunten waar een eenvoudig ver-
se~visassortiment tegen een zeer lage prijs werd aangeboden. De
vers-afdelingen, met produkten zonder enige verticale prijsbin-
ding en toch al flexibele inkoopprijzen, worden op de eerste
plaats gezien als een kapstok voor een vrijwel continue reeks van
voordeelaanbledingen met als enig doel zoveel mogelijk klanten in
de winkel te krijgen. Mede door dit beleid zijn de gespeciali-
geerde viswinkels (m.u.v. Notrdsee~-winkels) uit de meeste binnen-
steden verdwenen. Inmiddels heeft de loop van de winkelende con-
sument (vooral de jongeren) zich wat verpleatst naar buiten de
stad gelegen hypermarkten die met betrekking tot verse produkten
het aanvankelijke beleld van warenhulzen copléren. De warenhuizen
trachten de aantrekkingskracht die ze hebben op oudere klanten
met een wat ruimer budget, te stimuleren door verhoging van kwa-
litelt en variatie van een beperkt aantal assortimentsonderdelen
die goed lopen.

De hypermarkten {'Verbrauchermivkte) en ZB-warenhuizen zijn
als regel gevestigd in een buitenwik, goed berelkbaar vanaf de
autoweg. De winkels zijn volledig ingesteld op zelfbediening.
Voor verse (vis)produkten wordt dit opgelost door het produkt
voor te verpakken en te wegen in een daarvoor ingerichte werk-
ruimte buiten de winkel. In het bijzonder met betrekking tot ver-
se produkten wordt een aggressief prijsbeleid gevoerd (bijlage 5).

3.5 De detailhandelsdistributie van langer houdbare en verpakte
produkten

Diepgevroren, gerookte, zure produkten in consumentenverpak-
king zijn te koop in nagenceg alle 90.000 verkogppunten. Voor de
export van diepvriesprodukten uit Nederland is van belang dat ook
de discounters (met als belangrijkste exponent Aldi) overgaan tot
de verkoop van diepgevroren produkten. De zeer smelle ontwikke-
ling van Aldf is gebaseerd op een hoog marktaandeel in een be-
perkt assortiment van probleemloze produkten. Met slechts 450-600
artikelen wordt een omzet gerealiseerd, die door 'Lebensmittel-
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zeitung' geraamd wordt op 14 mrd. DM. De marktpenetratie van Aldi
wordt geschat op 80 procent; een organisatie als Edeka met een 10
maal omvangrijker winkelnet haalt slechts 45 procent. Typerend 1s
dat het aanbod van Aldi voor 60 procent bestaat ult artikelen
van elgen of van excluslef merk waardoor de toegankelljkheid voor
buitenlandse producenten relatief groot is.

De toelevering van verse vis aan grootwinkelbedrijven is nog
hoofdzakeli jk een aangelegenheld waarover de afdelingsleiding be~
slissingen neemt hoewel regionale en hoofdcentrales de voorkeur
geven aan een strakkere structuur. Naarmate een produkt langer
houdbaar is neemt de invloed van de centrale verder toe. Een win-
kelketen is met diepvriesprodukten of andere verpakte artikelen
uitsluitend toegankelijk via een 'Listung’ bij de centrale (zie
bijlage 4). De gebruiken die zijn ontwikkeld met betrekking tot
de handel tussen producent em centrale maken duidelijk dat hier
sprake is van een kopersmarkt. Bij het overleg worden diverse za-
ken uitgespeeld die minder met het geleverde produkt van doen
hebben dan wel met de geleverde marketingfaciliteiten van het
winkelbedrijf. Voorbeelden van kosten die de producent in reke-
ning kunnen wordem gebracht zijn behalve de normale rabatt, bo-
nus, of skonto ook zaken als 'Werbekosten-zuschilsse', 'Eintritts-
gelder', 'Listeungebiihren' en verplichte medewerking aan voordeel-
aanbiedingen, deelname aan de 'Hausmesse' of zelfs ‘zuschusse zum
Jubileum' en 'Belastung fur falsches Einraumen'.

Enkele bezorgingsdiensten hebhen de laatste jaren een markt-
aandeel van betekenis weten op de bouwen in de diepvriesmarkt.
Volgens een ruwe schatting {(Lebensmittelpraxis, 1983) bedraagt
het gezamenlijk aandeel 15 procent. De twee bedrijven van natio-
nale betekenis 'eismann' en 'bo-frost' hebben eenr formule (met
veel nadruk voor publiciteit, informatie, receptuur en dienstver-
lening) gevonden waarmee ze een vrij groot deel van de grotere
huishoudingen maandelijks weten te bereiken. Vermoedelijk bestaat
een deel hiervan uit grootverbruikers. Een organisatie als 'eis~
mann' voert een assortiment van 211 artikelen waaronder 16 vis-
produkten. Naast deze twee landelijke organisaties, opereren nog
diverse kleinere bedrijven op regionaal niveau. Ook de bezor-
gingsdiensten zijn relatlef goed toegankelijk voor buitenlandse
aanbieders omdat de produkten worden geleverd onder een 'wit'
merk of een eigen huismerk.

Verwachte ontwikkeling

De levensmiddelenhandel in de Bondsrepubliek is dermate
veelzijdig en complex gestructureerd en er zijn zoveel ontwikke-
lingen gaande dat een afgewogen vooruitblik niet mogelijk is,
laat staan in kort bestek. In het alpgemeen wordt verwacht dat er
een tendens is In twee richtingen: verdere groei van de 'con-
venlence-shopping' in hypermarkten e.d. en anderzijds verdere
uitbouw van 'comparison-service-shopping' in de vorm van spe-
ciaalzaken en -afdelingen in nifeuwe stijl in de stadscentra
(Food non food, 1981).
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