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WOORD VOORAF 

In Duitsland komt het accent wat bevolking en economische activiteit 
betreft, steeds meer op het Zuiden/Baden-WUrttemberg, Beieren) te liggen. 
In dit gebied is Nederland tot nu toe relatief zwak vertegenwoordigd, met 
name in Beieren. Tegen deze achtergrond namen de Produktschappen voor Vee 
en Vlees, voor Pluimvee en Eieren en voor Vis en Visprodukten, in overleg 
met het Ministerie van Landbouw en Visserij, het initiatief voor een on
derzoek naar de Zuidduitse markt. Het Landbouw-Economisch Instituut kreeg 
opdracht voor een perspectief studie van Nederlands vlees, vleeswaren, kip 
en vis op de Zuidduitse markt. 

Het onderzoek is gebaseerd op beschikbare literatuur, rapporten en 
statistieken aangevuld met mondelinge informatie van een aantal inkopers 
van Zuidduitse detailhandelsorganisaties. Voorts hebben onderzoekers ge
sprekken gevoerd met vertegenwoordigers van de betrokken sectoren en van 
transportbedrijven in Nederland. De werkwijze, de resultaten en de aanbe
velingen voor het onderzoek zijn besproken met een begeleidingscommissie 
bestaande uit vertegenwoordigers van de Produktschappen voor Pluimvee en 
Eieren, voor Vee en Vlees, voor Vis en vlsprodukten, van het Ministerie 
van Landbouw en Visserij en van het Landbouw-Economisch Instituut. 

De verantwoordelijkheid voor het onderzoek en de inhoud van de rap
portering ligt uiteraard bij het Landbouw-Economisch Instituut. Het ver
zamelen en analyseren van de benodigde gegevens is in hoofdzaak door 
J.J. Verduyn verricht. Deze is daartoe gedurende een jaar gestationeerd 
geweest bij het IFO-Institut te München. Voor haar gastvrijheid en hulp 
zijn we het IFO-Institut en de medewerkers van de afdeling "Agrarwirt-
schaft" zeer erkentelijk. Andere bij het onderzoek betrokken LEI-mede-
werkers zijn: Drs. J. Blom, E. van Duuren, A. Pronk, Ir. J. Smit, 
Ir. J.J. de Vlieger (projectleider). 

De resultaten van het onderzoek zijn neergelegd in een aantal docu-
mentatierapporten, in de vorm van Interne Nota van het LEI en worden 
gepubliceerd in een drietal samenvattende rapporten, waarin conclusies 
worden getrokken en aanbevelingen voor bedrijfsleven en overheid in het 
kader van een strategie voor de komende jaren worden gedaan. Deze samen
vattende publikaties hebben achtereenvolgens betrekking op vlees- en 
vleeswaren, slachtkuikenvlees en vis en vlsprodukten. 

De Directeur, 

Den Haag, januari 1988 
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4. TOELEVERINGSSTRUCTUUR NEDERLAND EN CONCURRENTEN 

4.1 Inleiding 

In hoofdstuk 3 is uitgebreid ingegaan op ontwikkelingen in de detail
handel die met name worden getypeerd door een toenemende concentratie. De
ze ontwikkeling heeft vooral diepgaande gevolgen voor de onderlinge 
machtsverhoudingen in de markt. Deze worden gekenmerkt door afnemende in
vloed in de markt van de voorliggende schakels in het aanbod en een steeds 
grotere machtsconcentratie bij de afnemers van de produkten, de detailhan
del en grootverbruikers zoals fastfood ketens. 

De toenemende invloed van dergelijke organisaties (Ketten) komt niet 
alleen tot uiting bij de vaststelling van leveringsvoorwaarden en derge
lijke, maar strekt zich ook uit tot de aard en kwaliteit van de produkten. 
Het wordt steeds minder vanzelfsprekend dat de detailhandel zonder meer de 
produkien accepteert die haar door de voedingsmiddelenindustrie worden 
aangeboden, maar hieraan in toenemende mate eisen stelt op basis van diep
gaand rnzicht in het koopgedrag van de consument. De Nederlandse produ
cent/exporteur van levensmiddelen zal zich deze verschuiving in de machts-
verhoucingen dienen te realiseren en daarop adequaat moeten reageren in
dien men niet verder wenst te worden teruggedrongen in de rol van grond-
stoffenleverancier. Doet men dit niet dan zal de detailhandel in toenemen
de mate de produktie van levensmiddelen in het bedrijf gaan integreren, 
zoals raen ook de (Import)groothandel reeds voor een belangrijk deel heeft 
geabsorbeerd. 

Voorts wordt de aanbieder meer en meer geconfronteerd met ontwikke
lingen die een gevolg zijn van rationaliseringsprocessen in de communica
tie. Door de invoering van geautomatiseerde communicatiesystemen met Btx 
(Bildsr.hirmtext) en EDV (Electronische Daten Verarbeitung) verminderen de 
persoonlijke contacten, waardoor het inzicht van de producent/exporteur in 
essentiële ontwikkelingen in de markt wordt beperkt. 

Bedacht dient te worden dat deze ontwikkelingen niet exclusief gel
dend zijn voor de Zuidduitse markt, maar een universeel probleem vormen op 
alle markten - dus ook de binnenlandse markt -die men wil beleveren. Om 
niet verder terrein te verliezen op de afzetmarkten is marktgerichte pro
duktie een absolute voorwaarde. In het volgende overzicht komen de centra
le thema's in de produktie van voedingsmiddelen sinds de tweede wereldoor
log tot uitdrukking. Hieruit blijkt duidelijk dat signalen vanuit de markt 

jaren 50 voedselvoorziening 
jaren 60 produktieëfficiency 
j.iren 70 systemen (bijv. vers, gekoeld, diepvries) 
j.iren 80 produkt-, afzet-, marktori'éntering. 

meer d m ooit noodzakelijk zijn om overeind te blijven in de markt die 
steeds meer wordt gekenmerkt door verdringingsprocessen. Teneinde te voor
komen dat de detailhandel de produktiefunctie van levensmiddelen volledig 
gaat o/ernemen is bereidheid tot samenwerking tussen industrie en detail
handel absoluut noodzakelijk. Dit geldt vooral ten aanzien van produktont-
wikkeling en marketing. Uiteindelijk zal blijken dat dit de beste garantie 
biedt voor behoud van eigen zelfstandigheid en identiteit van de voedings
middelenindustrie. 
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4.1.1 De rol van het merkartikel 

Vlees en vleeswaren 

De Duitse detailhandel vraagt voor alles een gedifferentieerd pro-
duktassortiment dat zich kenmerkt door originaliteit en kwaliteit. Derhal
ve zijn specialiteiten gevraagd, omdat de detailhandel zich daarmee kan 
profileren, dat wil zeggen hogere marges en een hogere omzetsnelheid be
haalt. In dit proces vervult niet alleen het produkt als zodanig een 
hoofdrol, maar ook de presentatie met als belangrijkste exponent de ver
pakking. Daarbij dient te worden bedacht dat de gemiddelde consument in de 
Bondsrepubliek nogal wantrouwend staat tegenover nieuwe produkten. Succes 
is derhalve sterk afhankelijk van overtuigingskracht in presentatie en 
introductie. Het merk kan hierbij een belangrijke rol spelen. Dit hangt 
echter af van het aantal aanbieders per produktcategorie en van de vraag 
of een gering aantal aanbieders hierin een (sterk) dominerende positie in
neemt. Wat dit betreft is de situatie bij de verschillende produktgroepen 
die in dit onderzoek zijn betrokken nogal verschillend. 

Het ligt voor de hand dat het merk bij vlees- en worstwaren die onder 
circa 400 merken worden aangeboden een minder belangrijke rol speelt voor 
de consument. In het algemeen gesproken is een dergelijk aantal te groot 
om door hem te kunnen worden gecommuniceerd. Afgezien van de prijs wordt 
hierbij de koopbeslissing overwegend genomen op basis van uiterlijke ken
merken als structuur, kleur, presentatie en dergelijke. Het land van her
komst vervult wel een belangrijke rol. Italiaanse vleeswaren die voor een 
belangrijk deel worden verkocht onder kwaliteitsgarantie genieten bijvoor
beeld een hoog kwaliteitsimago, terwijl het imago van Belgische vleeswaren 
voornamelijk berust op de aantrekkelijke verpakking. Zo Nederlandse vlees-
en worstwaren al bekend zijn bij de consument, dan is deze bekendheid uit
sluitend gebaseerd op "lage prijs" en/of "matige tot lage kwaliteit". In 
een dergelijke positie is het voor een Nederlandse leverancier natuurlijk 
onverstandig om zich naar de consument te profileren als leverancier van 
Nederlandse waar. Hieruit kan worden afgeleid dat het toch niet onverstan
dig is vleeswaren (de markt voor worst is verzadigd) onder merk te verko
pen. Het moet daarbij dan wel gaan om produkten van goede en bovenal con
stante kwaliteit. Omdat de herkomst - en derhalve vaak ook het merk - van 
een levensmiddel door de consument in het algemeen wordt betrokken in de 
aankoopbeslissing, dient hiermee rekening te worden gehouden bij het aan
bod van voorverpakte vleeswaren. Voor niet voorverpakte waar is herkenning 
door de consument veel moeilijker, zoniet onmogelijk. Dit bezwaar treft 
vooral onbewerkt vlees. Toch is het in sommige gevallen gelukt ook hier
voor een goed imago op te bouwen, bijvoorbeeld "Irish beef" en "USA-
steaks". In dergelijke gevallen is het belangrijk dat de consument kan 
vertrouwen op constante, door het georganiseerde exporterende bedrijfsle
ven op basis van objectieve criteria vast te stellen, gegarandeerde kwali
teit. Gevreesd moet worden dat de hiervoor benodigde brede steun In Neder
land ontbreekt, nog afgezien van de vraag of de benodigde vleeskwaliteit 
wel kan worden geleverd. Onderzoek naar de mogelijkheden ervan is zeker 
aan te bevelen. Dit geldt temeer daar ook Duitse slachterijen een kwali-
teits- en daaraan gekoppeld merkenbeleid gaan ontwikkelen voor vers vlees. 
Daarnaast worden dergelijke initiatieven ook ontwikkeld op deelstaatni
veau. Bovendien hebben de Denen al enkele jaren succes met een merkenbe
leid, bijvoorbeeld Tulip en DänenfUrst. Kortom, de rol van het merkartikel 
zal naar verwachting sterk toenemen. In nog sterkere mate dan thans reeds 
het geval is, zal hierdoor het (lage) prijsniveau beslissend worden voor 
de marktomvang van merkloze massaprodukten. 

- Gevogelte 

Voor gevogelte Is de situatie gecompliceerder, omdat hierbij in nog 
sterkere mate dan voor vlees en vleeswaren sprake is van een "Nord-Slid-Ge-
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falle". Door een relatief hoger marktaandeel van meer innovatieve Produk
ten (delen en specialiteiten van zwaardere kuikens, dus "meer gerijpt" 
vlees) dan geleverd werd door de Duitse industrie, is het Holland-imago 
van slachtkuikenprodukten in het noorden van de Bondsrepubliek niet ongun
stig. Wel wordt de Duitse consument in verwarring gebracht door de veel
heid van Hollandse merken, hetgeen de bekendheidsgraad van Nederlands 
pluimveevlees vermindert. Hiermee is overigens nog niet gezegd dat dit na
delig zou zijn voor de marktpositie qua volume en prijs. Dit is vooralsnog 
een niet te beantwoorden vraag. 

Wit dit betreft herkent de consument het Duitse aanbod met slechts 
twee belangrijke merken gemakkelijker. 

In het zuiden van de Bondsrepubliek is het imago van Nederlands 
pluimveevlees vrij slecht. Doorslaggevend hiervoor is dat Nederlandse 
diepvrieskuikens in het verleden nog minder van kwaliteit waren dan het 
binnenlandse produkt. Daarbij kwamen nog bevoorradingsproblemen, samen
hangen! met ordergrootte en transportafstand. Vrij algemeen werden hier
door di Nederlandse aanbieders uit de markt gedrukt. De relatief snelle 
innovatieve ontwikkelingen die zich sindsdien in het Nederlandse aanbod 
voordeden hebben derhalve het Zuidduitse slachtkuikenassortiment, dat nog 
altijd wordt gekenmerkt door een smal assortiment diepvrieskuikens en -de
len, nauwelijks be"Invloed. Hierdoor namen de kansen voor andere soorten 
gevogelte uiteraard toe. Het aandeel van eenden, kalkoenen en ganzen is in 
het Zuiden relatief hoog, maar ook Franse label-kuikens zijn algemeen ge
penetreerd in het levensmiddelenkanaal. Aangezien er bij de consument een 
sterk proces van kwaliteitsdenken te onderkennen is zou er in principe 
veel ruimte zijn op de Zuidduitse markt voor Nederlandse verse en diep
vriesspecialiteiten. 

G-ïlet op de ervaringen in het verleden is de ontwikkeling van een 
collectief merkenbeleid waarschijnlijk niet aan te bevelen. Wel zouden 
enkele grotere Nederlandse slachterijen gezamenlijk sneller succes kunnen 
hebben dan individueel. Als bijkomend voordeel zou daarbij onderlinge 
prijsconcurrentie kunnen worden voorkomen. Levering onder merk lijkt daar
bij aai te bevelen. Ombuiging van het negatieve Holland-imago is een moei
zame w.ïg en vereist strakke kwaliteitsvoorschriften en een nauwlettende 
controLe op de naleving. Slechts dan heeft het zin om deze, overigens op 
zichzelf aanbevelenswaardige, weg in te slaan. Op basis van de voorschrif
ten zouden kwaliteits- en versheidsgaranties en dergelijke kunnen worden 
gegevei. Te denken valt ook aan het instellen van een klachtenbureau waar
toe de Duitse klant zich kan wenden bij kwaliteits- of leveringsproblemen. 
De preventieve werking die hiervan kan uitgaan moet, gelet op het toene
mende '>elang van "Produkt- en Kundenpflege", niet worden onderschat. Ga
rantie: met betrekking tot kwaliteit en versheid dienen uiteraard op de 
verpakking te worden vermeld. Voor alle produktgroepen geldt bovendien dat 
attrac leve receptenfolders in de Bondsrepubliek een belangrijke verkoop
bevorderende functie hebben. 

- V sprodukten 

Nog gecompliceerder is de situatie op de Duitse vismarkt. Hoewel de 
eigen Duitse vangsten nog slechts 30% bedragen van het verbruik is de po
sitie 'an de Nederlandse vishandel in de Duitse markt zwak. Dit is mede 
een ge'olg van distributielogistieke omstandigheden die erop neerkomen dat 
het aa ital aanbieders groot is, waardoor het transport over grotere af
stand «loor een lagere beladingsgraad te duur is. Bij afstanden die globaal 
genome i verder liggen dan het Roergebied wordt een belangrijk deel van het 
Nederlandse aanbod op de Duitse markt naar Bremerhaven vervoerd vanwaar 
het ve "volgens door de Duitse groothandel, al of niet verder bewerkt, door 
geheel Duitsland wordt gedistribueerd. Dit heeft voor Nederland een aantal 
belang -ijke nadelen. In de eerste plaats gaat het contact met de markt 
grotendeels verloren, waardoor ontwikkelingen niet of niet tijdig worden 
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gesignaleerd. Vervolgens Is de totale transportduur voor hoogwaardige, 
maar bederfelijke verse produkten als tong, schol, haring, garnalen, mos
selen en oesters veel te lang. Tenslotte kan hierdoor het op zichzelf uit
stekende Holland-imago dat deze produkten bij de Zuidduitse consument ge
nieten niet worden uitgebuit. Sterker nog, het is niet ondenkbaar dat de 
twee grote machtsblokken in de Zuidduitse markt, "Nordsee" en de groothan
del verenigd in de "SUd-Gruppe" hiermee het eigen firma-imago oppoetsen. 

Het probleem van de transportduur zou voor luxe produkten in principe 
het beste kunnen worden opgelost middels luchttransport, zoals de "SUd-
Gruppe" het verse vistransport vanaf Rungis gedeeltelijk toepast en zoals 
ook al wordt toegepast voor luxe vis en visprodukten vanuit Nederland naar 
bijvoorbeeld Zwitserland. Hoewel luchtvracht in het algemeen door de Air
bus-ontwikkeling sterk toeneemt is dit thans voor Hollandse vis waar
schijnlijk nog te duur. 

Beter kan worden gedacht aan gegroepeerd wegtransport naar Zuidduitse 
distributiecentra vanwaar de finale winkeldistributie kan plaatsvinden 
door versdiensten dan wel door gespecialiseerde distributiebedrijven. In 
het laatste geval kan rechtstreeks aan de detailhandel(sorganisaties) wor
den verkocht, waarbij alleen de levering plaatsvindt door derden. Hierbij 
dient dan wel een extra handicap te worden overwonnen, namelijk het te 
smalle assortiment. Hier wreekt zich dat Nederland geen centrumfunctie 
vervult in de internationale vishandel, maar ook dat de verwerking, c.q. 
de produktontwikkeling op een lager peil staat dan in de Bondsrepubliek. 
Er zou moeten worden nagegaan of het assortiment middels bijkopen van 
enkele soorten zou kunnen worden vergroot en daarnaast zou de produktont
wikkeling krachtig dienen te worden aangepakt. In dit verband zou de over
name van enkele Duitse visverwerkende industrieën door Nederlandse bedrij
ven positief kunnen worden, omdat daarmee tevens de zo noodzakelijke know
how ten aanzien van produkten en van de markt in huis wordt gehaald. Bij 
levering aan versdiensten is het nadeel dat moet worden geconcurreerd met 
andere leveranciers, hetgeen de positie in de markt verzwakt. Het lijkt 
aantrekkelijker om gebruik te maken van een gespecialiseerde distributeur. 

Dat ook wegtransport een oplossing kan bieden ter overwinning van het 
tijdsprobleem wordt bewezen door bijvoorbeeld de ondernemingen "Rungis Ex
press Frischimport GmbH" in Merkenheim en "De Pastre Marie Solange" in Es
sen, die gespecialiseerd zijn in de import van verse vis uit Frankrijk per 
auto. Doordat de Fransen het transportprobleem grotendeels hebben opgelost 
zijn er visafdelingen in de grote Duitse warenhuizen waar het grootste 
deel van het assortiment bestaat uit Franse specialiteiten. 

Geconcludeerd kan worden dat logistieke en transportproblemen in 
principe oplosbaar zijn en dat het voor de Nederlandse situatie wenselijk 
is om alternatieven voor deze problematiek te onderzoeken. 

De Duitse industriële verwerking van marinades, salades en conserven 
heeft in Europa een toonaangevende positie. Het importaanbod op de totale 
Duitse markt vervult derhalve slechts een aanvullende rol. Verreweg het 
grootste deel van de geïmporteerde vis bestaat uit grondstoffen of half
fabrikaten die in de Bondsrepubliek worden verwerkt tot eindprodukt. Mede 
door de achterblijvende produktontwikkeling worden de Nederlandse eindpro-
dukten steeds meer uit de markt gedrukt. Een aantal haringverwerkende be
drijven is erin geslaagd om marinaden te produceren voor Duitse merken. 
Hoewel er nog een veelheid van marinadeproducenten In de Bondsrepubliek 
werkzaam is, wordt de markt gedomineerd door Nadler-Helnz, Homann en de 
Nordsee-dochter Norda. Deze ondernemingen beschikken tevens over een dis
tributieapparaat dat de gehele Bondsrepubliek afdekt, hetgeen hun positie 
nog versterkt. Overigens moet worden bedacht dat het Instandhouden van een 
dergelijk distributienet zeker niet goedkoper Is dan wanneer gewerkt wordt 
met gespecialiseerde distributeurs. 

De hoofdoorzaak van het Nederlandse terreinverlies op de marinaden-
markt ligt minder op het vlak van de distributie, maar veelmeer bij de 
kwaliteit en het assortiment van de produkten. Dit geldt in nog sterkere 
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mate voor de snel groeiende markt voor salades, die de laatste tijd ten
deert in de richting van uiterst verfijnde produkten die zonder conserve
ringsmiddelen toch minimaal zes dagen houdbaar zijn. Een en ander betekent 
dat distributieaspecten niet van doorslaggevende invloed zijn op de afzet 
van Nederlandse salades, zolang het aanbod niet is afgestemd op de ontwik
keling van de vraag. 

Nagegaan kan worden of er voor de produkten waarin het Nederlandse 
aanbod sterk is een kwaliteitsmerk zou kunnen worden ingevoerd. Op basis 
van de hiervoor vereiste wil tot samenwerking van de deelnemende bedrijven 
en de bereidheid zich te onderwerpen aan stringente kwaliteitscontrole zou 
een sterk blok kunnen worden gevormd tegenover de concurrerende handel. 
Door deze samenwerking zou tevens de huidige onderlinge prijsconcurrentie, 
die met name het gevolg is van het versnipperde optreden, voor een belang
rijk deel kunnen worden voorkomen. 

Hoofddoelstelling van enigerlei vorm van samenwerking zou overigens 
de bevordering van produktontwikkeling dienen te zijn. Het feit dat de Ne
derlandse fileerindustrie van vis op basis van innovatieve activiteiten 
erin is geslaagd een goed lopende afzet naar Japan op te bouwen kan in dit 
verband als voorbeeld worden genoemd dat laat zien dat vernieuwing tot 
succes kan leiden. 

Geconcludeerd kan worden dat voor alle produktgroepen die in dit on
derzoek zijn vertegenwoordigd - zij het met nuanceverschillen -de achter
stand cp het terrein van produktinnovatie een belangrijk knelpunt vormt 
voor het Nederlandse aanbod. Dit geldt het meest voor de rundvlees-, 
kalfsvlees en varkenssector, in wat mindere mate voor de vissector, ter
wijl de situatie het minst ongunstig is bij het slachtenkuikenassortiment. 
De conclusie dat bevordering van produktontwikkeling een van de beste ex
portbevorderende instrumenten vormt, ligt voor de hand. Hiermee kan een 
groter assortiment van betere produkten worden opgebouwd, waarmee de grip 
op de markt van consumentenprodukten, die het gros van de Nederlandse ex
portbedrijven uit de wat dit betreft meest bedreigde produktiesectoren 
thans als los zand door de vingers glijdt, wordt versterkt. Dit is de eni
ge manier om mee te blijven, of beter gezegd te gaan tellen, in de inter
nationale markt voor levensmiddelen. 

In dit verband dient te worden bedacht dat de Nederlandse positie op 
de Duitse markt wat dit betreft niet wezenlijk verschilt met die op andere 
afzetmarkten. Hoe langer hoe meer kan hiertoe ook de binnenlandse markt 
worden gerekend. Om niet volledig te worden teruggedrongen tot grond
stof f enleverancier is bij de ontwikkeling van, wat wel mag worden genoemd 
een overlevingsstrategie, de grootste snelheid geboden. 

Gelet op aspecten als werkgelegenheid en toegevoegde waarde is het 
nationale belang bij verbetering van de huidige situatie groot. Een be
langrijke bijdrage in het proces van "Umdenken" zou derhalve van de over
heid mogen worden verwacht. Zij zou de randvoorwaarden kunnen scheppen 
waarbinnen een optimaal innovatief klimaat kan ontstaan. 

DÉ afstand tot de Zuidduitse markt is als zodanig geen knelpunt in 
vergelijking met andere aanbieders - uiteraard met uitzondering van Zuid-
Duitsland zelf - is deze zelfs relatief gunstig (fig. 4.1). 

4.2 Regelingen ten aanzien van de export naar West-Duitsland 

4.2.1 Regelingen betreffende het produkt 

Het handelsverkeer in vlees, vleeswaren, pluimveevlees en vis is bin
nen de EG in grote lijnen geharmoniseerd. Voor alle produkten is er sprake 
van éér gemeenschappelijke markt met regels voor importheffingen, inter
ventie (m.u.v. pluimveevlees) en dergelijke. Daarnaast is in verordeningen 
en ricttlijnen aangegeven op welke gronden van hygiënische of veterinaire 
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aard een lidstaat de import van vlees, vleeswaren, pluimveevlees en vis 
kan beperken of stopzetten, hetgeen overigens slechts bij een beperkt aan
tal dierziekten mogelijk is. Ook zijn een aantal zaken die van belang zijn 
voor de volksgezondheid geharmoniseerd. Het gaat hier om het gebruik in 
voedingsmiddelen van kleurstoffen, conserveringsmiddelen en oxydatie be
perkende stoffen. Tenslotte zijn van belang gemeenschappelijke regelingen 
inzake prijsaanduiding van levensmiddelen en die met betrekking tot de 
vermelding van bepaalde ingrediënten op het etiket. 

Dankzij deze regelingen (zie ook bijlage 10) ondervindt de export van 
vers vlees, pluimveevlees en vis meestal geen enkele belemmering. Toch 
kunnen er bij export nog problemen ontstaan doordat er geen regelingen 
zijn rond mogelijke residuen van diergeneesmiddelen in het produkt. Een 
ander probleem vormt de export van varkensvlees van beren. Dit is door de 
EG toegestaan voor verwerking in vleeswaren. De Bondsrepubliek staat met 
het oog op de controle van de bestemming van het vlees alleen de import 
van hele karkassen toe. Tenslotte zij nog vermeld dat tot 1 januari 1986 
geen kleinere deelstukken mochten worden geëxporteerd dan 3 kg. Deze ge
wichtseis, gericht op het vergemakkelijken van de controle op onder andere 
het soort vlees, kan sindsdien bij onderlinge overeenstemming van de lan
den worden verminderd tot minimaal 100 gram. Desondanks is het moeilijk om 
voorgeportioneerd vlees te exporteren, terwijl export van gehakt pas re
cent onder zeer beperkende voorwaarden is toegestaan. 

Moeilijker ligt de situatie voor vleeswaren. Weliswaar is er in een 
EG-regeling vastgesteld dat op de etiketten de naam, de herkomst en de in
grediënten moeten worden vermeld, maar onduidelijk is wat een bepaalde 
naam inhoudt, aangezien de samenstelling van de produkten op EG-niveau 
niet is geregeld. Het is daarom van belang om in te gaan op de Duitse wet
geving op het gebied van vleeswaren. 

Een onderdeel van de Duitse warenwet - het "Deutsche lebensmittelge-
setz" - is de "Verordnung über Fleisch und Fleischerzeugnisse". Hierin is 
geregeld welke additieven in welke hoeveelheden mogen worden gebruikt 
(Reinheitsgebot). Zo mag bijvoorbeeld in Duitsland voor het binden van wa
ter geen fosfaat, maar wel melkeiwit worden gebruikt- Welke additieven en 
in welke hoeveelheden zijn toegestaan is op te vragen bij de Veterinaire 
Dienst. In de "Lebensmittelgesetz" komt de regel voor, dat zolang er geen 
wettelijke eisen gelden voor de samenstelling van een produkt, deze moet 
zijn overeenkomstig het handelsgebruik. Wat overeenkomstig het handelsge-
brulk Is, is opgenomen in de "Leitsätze für Fleisch und Fleischerzeug
nisse". Weliswaar hebben deze richtlijnen geen kracht van wet, maar ze 
fungeren wel als minimumeisen. 

In Duitsland is in de naam vaak een geografische referentie opgeno
men. Is een produkt dan werkelijk in de bepaalde stad of streek geprodu
ceerd dan mag men "original" of "echt" aan de naam toevoegen. Is dit niet 
het geval, dan slaat de geografische naam slechts op de samenstelling, 
b.v. Gelderlander Rauchwurst. Voor Importprodukten is dat lastig, vooral 
omdat bepaalde geografische namen in internationale verdragen beschermd 
worden. Voor Importprodukten is men daarom vaak verplicht te vermelden 
"nach ... Art" in plaats van de gangbare geografische naam. 

De relatie tussen samenstelling en geografisch gebied en de verschil
len in interpretatie van de wetgeving per deelstaat, geeft de Duitse markt 
een sterk versnipperd karakter. Wil een produkt geaccepteerd worden dan 
moet het qua smaak en receptuur passen in de regionale optiek voor goede 
vleeswaren. 

Een belangrijk verschil tussen de Nederlandse en Duitse wetgeving op 
het gebied van de kwaliteit van vleeswaren Is dat de Nederlandse wetge
ving, neergelegd in de op de warenwet gebaseerde Landbouwkwaliteitswet en 
het Landbouwkwaliteitsbesluit vleeswaren, minimumeisen stelt, terwijl men 
In Duitsland een indeling kent in "Einfach, Mittlere-und Spitzenqualität". 
Deze kwaliteitsklassen zijn niet duidelijk omschreven. Als vuistregel han
teert men dat Spitzenqualität 15%, Mittlere 25% en Einfache qualität 35% 
bindweefsel mag bevatten. 
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Tenslotte kan nog worden vermeld dat betere kwaliteiten vleeswaren 
kunnen profiteren van het "Gütezeichen" van de "Centrale Marketinggesell-
schaft der deutschen Agrarwirtschaft (CMA)". Ook de Landwirtschaftskammer 
in de verschillende deelstaten verlenen dergelijke kwaliteitsaanduidingen. 
Dit betekent gegarandeerde kwaliteit voor de consument. 

Bij pluimveevlees ontstaan wel eens problemen door verschillen in in
terpretatie van de geharmoniseerde wetgeving tussen Bundesländer en keu
ringsdiensten. Het gaat daarbij meestal om problemen rond de etikettering. 
Vermelding op het etiket van de minimale houdbaarheid is verplicht voor 
levensmiddelen bestemd voor de eindverbruiker. In Nederland hanteert men 
daarbij een gewichtsgrens van 10 kg of minder. In Duitsland is geen wette
lijke grens gesteld aan de grootte van consumentenverpakking. In de prak
tijk wordt meestal ook de 10 kg-grens gehanteerd. 

Een ander probleem rond de etikettering betreft de vermelding van het 
gewicht. Het Duitse begrip "calibriertes Gewicht" kent vrij forse toleran
tiegrenzen. Het probleem vormt dan ook met name het zogenaamde "Mittel-
wertprinzip". Dit houdt in, dat het gemiddelde gewicht van de inhoud van 
een grote verzamelverpakking gelijkt dient te zijn aan het gemiddelde ge
wicht van de afzonderlijke eenheden. Het vervelende hierbij is dat volgens 
de Duitse wet de houder van het produkt, bijvoorbeeld de detaillist, bij 
geconstateerde afwijkingen wordt gestraft. Dit is niet het geval, indien 
het produkt voldoet aan de Brusselse voorschriften, de zgn. "E-regeling". 
Volgens deze regeling is het produktieland verantwoordelijk voor tekort
komingen en de controle op de toepassing. In Nederland is hiervoor de 
Dienst IJkwezen aangewezen. Aan het meedoen met de E-regeling zijn kosten 
verbonden, terwijl het verder betekent, dat de gewichtsapparatuur bij het 
kalibreren circa 2% lager moet worden afgesteld. De geringe marges op 
diepvrieskuikens maken het geven van overwicht bezwaarlijk. Bij verse kui
kendelen ligt dit wat makkelijker. Echter verse hele dieren en delen als
mede de hele diepvrieskuikens worden vaak verkocht op basis van exact ge
wicht of in een standaardverpakking van bijvoorbeeld 500 gram. 

Voorzover er bij vis en visprodukten sprake is van problemen bij de 
export naar West-Duitsland hebben deze vooral betrekking op de etikette
ring. Het gaat dan om dezelfde soort problemen als bij pluimveeprodukten. 

4.2.2 Regelingen betreffende de verpakking 

De eisen die aan verpakking worden gesteld zijn onder te verdelen in 
wettelijke regels ter bescherming van de consument en in ongeschreven, 
subjectieve eisen die de aantrekkelijkheid van het produkt voor de koper 
moeten vergroten. Deze laatste eisen zijn derhalve op te vatten als marke
tinginstrument. Daarbij komen van de zijde van de (detail)handel dan nog 
eisen die liggen op het vlak van stevigheid, optimale ruimtebenutting en 
dergelijke. 

De wettelijke eisen zijn vooral neergelegd in de "Lebensmittel-Kenn
zeichnungsverordnung", die voorschrijft wat, in welke vorm en waar op de 
verpakking moet of kan staan. Deze verordening is sinds 1981 van kracht. 
Voor diepgevroren levensmiddelen geldt nog een overgangsperiode t/m 
31-12-1989. Overigens is deze regeling voor pluimveevlees vanaf de invoe
ring van kracht geweest. De verordening schrijft de volgende minimale ver
pakkingsopschriften voor: 
- gangbare produktnaam; 

herkomst: naam en adres van fabrikant, verpakker of handelaar; 
lijst met ingrediënten, gerangschikt naar gewichtsaandeel. De afzon
derlijke ingrediënten worden ofwel afzonderlijk aangegeven danwei tot 
verzamelgroepen samengevat of ook wel als het complete levensmiddel 
samengevat; 
lijst met toevoegingen. De toevoegingen moeten met voorgeschreven 
groepstyperingen worden vermeld en in bepaalde gevallen bovendien af
zonderlijk met hun gangbare benaming of EG-code. Bij enkele toevoe-
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gingen is de groepstypering voldoende, zodat de producent verschil
lende stoffen van hetzelfde type gebruiken kan zonder steeds de tekst 
te veranderen; 
uiterste houdbaarheidsdatum. Deze datum moet niet worden gezien als 
vervaldatum, maar de verkoper dient het produkt na deze datum vaker 
op kwaliteit te controleren. Bijzonder voorschriften gelden voor snel 
bederfelijke waar. In dergelijke gevallen staat op de verpakking "te 
verbruiken tot .-."; 
inhoudsopgave. Bij vaste produkten in g of kg en bij vloeibare le
vensmiddelen in ml of 1; in bijzondere gevallen bovendien in aantal 
stuks. 

4.3 Andere aspecten met betrekking tot de verpakking 

In de volgende paragrafen komen aspecten aan de orde die betrekking 
hebben op wat zou kunnen worden genoemd de subjectieve eisen die aan ver
pakking worden gesteld. In feite zijn deze eisen gecompliceerder dan het 
stelsel van wettelijke regels, waaraan vrij gemakkelijk kan worden vol
daan. 

In de eerste plaats zijn de eisen die de afnemer stelt aan verpakking 
niet algemeen geldend, maar worden deze sterk bepaald door de individuele 
bedrijfs- en marketingstrategie. Dergelijke eisen liggen voornamelijk op 
het vlak van stevigheid, optimale ruimtebenutting en dergelijke van omver
pakkingen. Daarnaast worden door de detailhandel vaak eisen gesteld aan 
het uiterlijk van consumentenverpakking, maar ook wel aan de omverpakking, 
wanneer deze bedoeld is om rechtstreeks in de winkel te worden geplaatst. 
Dergelijke eisen dienen voornamelijk ter vergroting van de aantrekkelijk
heid tegenover de consument en zijn derhalve op te vatten als marketingin
strument. Dit houdt In dat verpakking als marketinginstrument niet alleen 
een functie vervult voor de detailhandel, maar evenzeer voor de produ
cent/exporteur. Met name voor merkartikelen is de aantrekkelijkheid en 
herkenbaarheid van de verpakking een zeer belangrijk middel ter onder
scheiding van de concurrentie. Door het gemeenschappelijke belang wordt 
verpakking in toenemende mate ontwikkeld op basis van enigerlei vorm van 
samenwerking tussen de producenten van het levensmiddel, de verpakkingsin
dustrie en de detailhandel. De specifieke kennis die de verschillende dis
ciplines inbrengen kan zo tot een goed resultaat lelden, hetgeen teleur
stellingen kan voorkomen. 

Uiterst belangrijk is het wanneer men consumentenprodukten levert, om 
in de gaten te houden dat zeker de consumentenverpakking in de achterlig
gende jaren medebepalend is geworden voor het succes van produkten in de 
consumentenmarkt. Niet alleen het produkt dient te voldoen aan de verwach
tingen van de consument, maar succes is afhankelijk van het totaal-con
cept, waarvan verpakking een wezenlijk bestanddeel vormt. 

4.3.1 Grootte van de verpakking 

In het algemeen kan worden gesteld dat omverpakkingen moeten voldoen 
aan eisen t.a.v. optimale maatvoering met betrekking tot de belading van 
rolcontainers en pallets. Voorts dient consumentenverpakking te voldoen 
aan eisen betreffende maat en vorm die door de detailhandel worden ge
steld. Ook moet worden bedacht dat in het grootverbruik de grootte van de 
verpakking verschilt van die in de detailhandel. Dit geldt overigens even
eens voor de omvang van de leveranties. Het volgende schema kan hiervoor 
worden gehanteerd als vuistregel. 

Detailhandel Grootverbruik 

grote leveringen kleine leveringen 
kleine verpakkingen grote verpakkingen 
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De grootte van verpakkingen in het grootverbruik zijn niet precies 
bekend. Dit is wel het geval voor de totale markt en de bezorgdiensten aan 
huis "Heimdienste". Het succes van deze "Heimdienste", die in 1977 nog 
slechts een aandeel van 4,5% van de totale diepvriesmarkt hadden en in 
1985 reeds waren gegroeid tot 25%, was voor Dr. Oetker Tiefkühlkost GmbH 
reden om hiernaar een onderzoek in te stellen. Hoewel dient te worden be
dacht dat het grootste deel van de omzet in diepvriesprodukten betrekking 
heeft op produkten die niet in het LEI-onderzoek zijn vertegenwoordigd en 
dat bovendien het onderzoek niet van recente datum is, bieden de uit
komsten toch een aardig inzicht in de verhoudingen tussen de verpakkings
grootten. Duidelijk blijkt hieruit dat de verpakkingen die door de 
"Heimdienste" worden geleverd aanmerkelijk groter zijn dan het gemiddelde 
(tabel 4.1 t/m 4.3). 

Tabel 4.1 Gemiddelde verpakkingsgrootte in gram van diepvriesprodukten in 
1981 

"Heimdienst' Totale markt 

Soepen 
Vis 
Vleesgerechten 
Pizza's 
Aardappelprodukten 
Bakwaren 
Groenten 
Fruit 

645 
1099 
792 
560 

2390 
811 

1794 
1372 

393 
357 
430 
324 
892 
674 
483 
489 

Bron: Dr. Oetker Tiefkühlkost GmbH. 

Tabel 4.2 Hoeveelheidsaandeel in % van de verschillende soorten verpak
king van diepvriesprodukten in 1981 

"Heimdienst' Totale markt 

"Ubergrössen" 
"Multipack" 
"Hausbecher" 
"Spezialitäten" 
"Faltschachteln" 
"Topbecher" 

66,2 
27,3 

3,4 
2,0 

1.1 

19,6 
9,5 

34,7 
9,9 

19,3 
7,0 

Bron: Dr. Oetker Tiefkühlkost GmbH. 

Tabel 4.3 Hoeveelheidsaandeel in % van de verschillende verpakkingsgroot
ten in ml van diepvriesprodukten in 1981/82 

"Heimdienst" Totale markt 

500 
1000 
1500 
2000 
3000 
5000 
Overige 

4 
5 
2 

26 
55 

2 
6 

38 
38 

2 
7 
8 
2 
5 

Bron: Dr. Oetker Tiefkühlkost GmbH. 
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Tevens bleek uit het onderzoek van Oetker dat de klanten van de be
zorgdiensten bijna 50% meer diepvriesprodukten kochten dan de kopers bij 
de stationaire detailhandel (in 1981/82 resp. 15,0 kg en 10,1 kg). 

Op grond van het succes van de Heimdienste is de stationaire detail
handel met behulp van de dominerende diepvriesprodukten Iglo-Langnese en 
Dr. Oetker onlangs een tegenoffensief gestart waarin, naast een betere 
consumentenvoorlichting en attractievere presentatie, de ontwikkeling van 
grotere verpakkingen en van speciale draagtassen centraal staan. 

Naast de resultaten van het Oetker-onderzoek is in grote lijnen be
kend naar welke gewichten de verpakkingseenheden van de belangrijkste 
worst- en vleeswaren en conserven (het zgn. trendassortiment) tenderen. 

Rauwe worst 
Op een totale marktomvang van circa 4,5 mrd. DM. wordt dit produkt 
voor een waarde van 3 mrd. DM. in bediening verkocht en derhalve niet 
in consumentenverpakking. 
Vetarme produkten voor "calorie-bewusten" 
Als bijzonder vetarm gelden aspikprodukten. Hiervan is dan ook het 
afzetvolume in de periode 1979-1984 met 23% toegenomen. Ook deze pro
dukten (marktleider Karl Könecke) worden overwegend in bediening ver
kocht. 
Worstjes en braadworst in zelfbedienings folieverpakking 
De gemakkelijke keuze van de juiste hoeveelheid op grond van de grote 
variatie in gewicht, het versaspect en de goede vergelijkbaarheid van 
hoeveelheid en prijs maakt deze vorm van produktpresentatie bij de
tailhandel en consument steeds populairder. Het marktvolume van fo-
lieverpakte braadworst en worstjes lag in 1984 rond 400 min. DM. 
Hoewel voorverpakte, worstjes de meeste marktgroei te zien geven in de 
gewichten tussen 170 en 200 gram, ligt het zwaartepunt nog bij een 
gewicht van 500-800 gram (45%). 
Snacks in allerlei smaakvariaties 

Een "Renner" binnen deze produktgroep is mini-salami waarvan het 
marktvolume in de periode 1975-1984 verdrievoudigde. Thans worden ze 
door een derde deel van de bevolking regelmatig gekocht. 
Zelfbedieningsworst in 200 gram stapelbare verpakking 
Van alle inwoners koopt circa 70% worstwaren ook als zelfbedienings
artikel naast aankoop in bediening. Hierbij is de 200 gram stapelbare 
verpakking bijzonder populair. De belangrijkste reden is de gunstige 
prijs/hoeveelheidsverhouding voor dit massa-artikel. In 1984 werd 
reeds 16% van de totale worstwaren als zodanig afgezet. 

- Worstjes als conserven in glas 
Sinds 1979 nam het marktvolume van dit produkt met 18% toe tot 
950 min. DM. in 1984. Daarbij ontwikkelde het aandeel van glas zich 
grotendeels ten koste van het blikje tot 53%. Belangrijkste redenen 
hiervoor zijn de probleemloosheid voor de consument: openen, sluiten, 
bewaren. Het meest populair zijn glazen van gemiddelde grootte (410 
en 580 ml.) 

- Gekookte worst in glasconserven 
Ook deze produkten geven een bovengemiddelde marktgroei te zien ten 
koste van die in blik. Marktaandelen in hoeveelheid: leverworst 38%, 
zultprodukten 31%, rauwe worst 15%, corned beef 10%, andere 6%. Onder 
invloed van het toenemende aantal 1- en 2-persoonshuishoudens zijn de 
160 gr. glazen bij deze produkten de grootste groeiers. 

Samengevat worden produkten die vaak als typische snijwaar worden 
aangeboden in toenemende mate in 200 grams-voorverpakking geleverd. In 
1984 was dit voor gekookte ham 70%, hamworst 24%, bier- en jachtworst 45% 
en "Bierschinken" en cervelaatworst 62%. Bij een produkt als rauwe ham 
- al of niet voorverpakt - ligt het accent nog sterk op gewichten die 
vari'éren van 800 gram tot meer dan 1 kilo (30%). Andere produkten waarbij 
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