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WOORD VOORAF

In Duitsland komt het accent wat bevolking en economilsche activiteit
betreft, steeds meer op het Zuiden/Baden-Wiirttemberg, Beieren) te liggen.
In dit gebled is Nederland tot nu toe relatief zwak vertegenwoordigd, met
name Iin Beleren. 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 1s gebaseerd op beschikbare literatuur, rapporten en
statlstieken aangevuld met mondelinge Informatie van een aantal inkopers
van Zuldduitse detallhandelsorganisaties. Voorts hebben onderzoekers ge-
sprekken gevoerd met vertegenwoordigers van de betrokken sectoren en van
transportbedri jven in Nederland. De werkwljze, de resultaten en de aanbe-
velingen voor het onderzoek zijn besproken met een begeleidingscommissie
bestaande uit vertegenwoordigers van de Produktschappen voor Pluimvee en
¥ieren, voor Vee en Vlees, voor Vis en visprodukten, van het Ministerie
van Landbouw en Visserij en van het Landbouw-Economisch Instituut.

De verantwoordelijkheild voor het onderzoek en de inhoud van de rap—
portering ligt uiteraard bi] het Landbouw-Economisch Instituut. Het ver—
zamelen en analyseren van de benodigde gegevens is In hoofdzaak door
J.J. Verduyn verricht. Deze 15 daartoce gedurende een jaar gestationeerd
geweest blj het IFO-Institut te Miinchen. 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 visprodukten.

De Directeur,

Den Haag, januari 1988
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P. Th. Engelkamp

H. Hilgeman

Drs. H.J. van den Doel
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4. TOELEVERINGSSTRUCTUUR NEDERLAND EN CONCURRENTEN

4.1 Inleiding

In hoofdstuk 3 1is uitgebreid ingegaan op ontwikkelingen in de detail-
handel die met name worden getypeerd door een toenemende concentratle. De-
ze ontwikkeling heeft vooral diepgaande gevolgen voor de onderlinge
machteverhoudingen in de markt. Deze worden gekenmerkt door afnemende in-
vlced 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 dergelljke 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 elsen stelt op basis van diep-
gaand ‘nzicht in het koopgedrag van de consument. De Nederlandse produ-
cent/erporteur van levensmiddelen zal zich deze verschuiving in de machts-
verhous ingen dienen te realiseren en daarop adequaat moeten reageren in-
dien men nlet 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 men 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 iunvoering van geautomatiseerde communicatiesystemen met Btx
{Bildschirmtext) en EDV (Electronische Daten Verarbeitung) verminderen de
persconlijke contacten, waardeoor het inzicht van de producent/exporteur in
essentidle 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 produktieefficiency

jaren 70 systemen (bijv. vers, gekoeld, diepvries)
jaren 80 produkt-, afzet—, marktoriéntering.

meer dan ooit noodzakelijk zi1in om overeind te blijven in de markt die
steeds meer wordt gekenmerkt door verdringingsprocessen. Teneinde te voor-
komen dlat de detailhandel de produktiefunctie van levensmiddelen volledig
gaat overnemen 1s 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 vlieeswaren

De Duitse detallhandel vraagt voor alles een gedifferentieerd pro-
duktassortiment dat zich kemmerkt door originaliteit en kwaliteit. Derhal-
ve z1jn specialiteiten gevraagd, omdat de detailhandel zich daarmee kan
ptofileren, 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 helangrijkste exponent de ver-
pakking. Daarbij dient te worden bedacht dat de gemiddelde consument in de
Bondsrepubliek nopal 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 aanhieders per produktcategorie en van de vraag
of een gering aantal aanbieders hierin een (sterk) dominerende positie in-
neent. 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. Italiasanse vleeswaren die voor een
belangri jk deel worden verkocht onder kwaliteltsgarantie genieten bi jvoor-
beeld een hoog kwaliteitsimago, terwiljl het imago van Belgische vleeswaren
voornamelijk berust op de aantrekkell jke verpakking. Zo Nederlandse vlees~
en worstwaren al bekend zijn blj de consument, dan is deze bekendheid uit-
sluitend gebaseerd op "lage prijs” enfof "matige tot lage kwaliteit”. In
een dergeliike positie is het voor een Nederlandse leverancier natuurlijk
onverstandlg om zich naar de consument te profileren als leverancier van
Nederlandse waar. Hieruit kan worden afgeleid dat het toch niet onverstan—
dig is vieeswaren (de markt voor worst Is verzadigd) onder merk te verko-
pen. Het moet daarbii dan wel gaan om produkten van goede en hoveral 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 ommogelijk. Dit bezwaar treft
vooral onbewerkt vlees. Toch is het in sommige gevallen gelukt ook hier-
voor een goed imago op te houwen, bijvoorbeeld "Irish beef" en “"USA-~
steaks™., In dergelijke gevallen 1s het belangrijk dat de comsument kan
vertrouwen op constante, door het georganiseerde exporterende bedrijfgle—
ven op bacis van objectieve criteria vast te stellen, gegarandeerde kwali-
teit. Gevreesd moet worden dat de hiervoor benodigde brede steun in KNeder-
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 kwalji-
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 jarem succes met een merkenbe-
leid, bijvoorbeeld Tulip en Didnenfurst. Kortom, de rol van het merkartikel
zal naar verwachting sterk toenemen. In nog sterkere mate dan thans reeds
het geval 1s, 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-Siid-Ge-
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falle”. Door een relatief hoger marktaandeel van meer innovatieve produk-
ten (delen en specialiteiten van zwaardere kulkens, 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 Dultse 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 niect te beantwoorden vraag.

Wat dit betreft herkent de consument het Duitse aanbod met slechts
twee belangrijke merken gemakkeld jker.

Iv het zuiden van de Bondsrepubliek is het imago van Nederlands
pluimvzevliees vrij slecht. Doorslaggevend hiervoor i1s dat Nederlandse
diepvrleskuikens iIn het verleden nog minder van kwalitelt waren dan het
binnenlandse produkt. Daarbij kwamen nog bevoorradingsproblemen, samen-—
hangen! met ordergrootte en transportafstand. Vrilj algemeen werden hier-
door d: Nederlandse aanbieders uit de markt gedrukt. De relatief snelle
innovatieve ontwikkelingen die zich sindsdienm in hetr Nederlandse aanbod
voordeden hebben derhalve het Zuidduitse slachtkuilkenassortiment, dat nog
altijd wordt gekenmerkt door een smal assortiment diepvrieskuikens en -de-
len, nauwelljks betnvliced. Hierdoor namen de kansen voor andere scorten
gevogelte uiteraard toe. Het aandeel van eenden, kalkoenen en ganzen is in
het Zuiden relatief hoog, maar ook Franse label-kuikens z1jn algemeen ge-
penetreerd in het levensmiddelenkanaal. Aangezien er bij de consument een
sterk proces van kwaliteltsdenken te onderkennen Is zou er in principe
veel ruimte zijn op de Zuidduitse markt voor Nederlandse verse en diep—
vriesspecialitelten.

Gzlet 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 1ijkt daar-
bij aat te bevelen. Ombuiging van het negatieve Holland-limage is een moel-
zame w:g en vereist strakke kwaliteltsvoorschriften en een nauwlettende
controle op de naleving. Slechts dan heeft het zin om deze, overigens op
zichze lF aanbevelenswaardige, weg in te slaan. Op basis van de voorschrif-
ten zouden kwaliteits— en versheldsgaranties en dergelijke kunnen worden
gegevel. Te denken valt ook aan het instellen van een klachtenbureau waar-
toe de Duitse klant zich kan wenden bij kwaliteits~ of leveringsproblemen.
De prerentieve werking die hiervan kan uitgaan moet, gelet op het toene-
mende “elang van "Produkt~ en Kundenpflege", nilet worden onderschat. Ga-
rantie: met betrekking tot kwaliteit en versheid dienen uiteraard op de
verpaki.ing te worden vermeld. Voor alle produktgroepen geldt bovendien dat
attrac :leve receptenfolders in de Bondsrepubliek een belangrijke verkoop-
bevord:rende functie hebben.

- V. sprodukten

Nog gecompliceerder is de situatle op de Duitse vismarkt. Hoewel de
eigen Juitse vangsten nog slechts 30% bedragen van het verbruik is de po-
sitie -ran de Nederlandse vishandel in de Duitse markt zwak. Dit is mede
een gerolg van distributielogistieke omstandigheden die erop neerkomen dat
het aa:ital aanbleders groot is, waardoor het transport over grotere af-
stand Jdoor een lagere beladingsgraad te duur is. Bij afstanden die globaal
genome:: verder liggen dan het Roergebied wordt een belangrijk deel van het
Nederl.indse aanbod op de Duitse markt naar Bremerhaven vervoerd vanwaar
het ve - volgens door de Dultse groothandel, al of nlet verder bewerkt, door
geheel Duitsland wordt gedistribueerd. Dit heeft voor Nederland een aantal
belang i jke 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 1s de totale transportduur voor hoogwaardige,
maar bederfelijke verse produkten als tong, schol, haring, garnalen, mos-
selen en oesters veel te lang. Tenslotte kan hilerdoor het op zichzelf uit-
stekende Holland-imago dat deze produkten bij de Zuildduitse consument ge-
nieten niet worden uitgebuit. Sterker nog, het is nlet ondenkbaar dat de
twee grote machtsblokken in de Zuilddultse markt, "Nordsee” en de groothan-
del verenigd in de "Siid~-Gruppe" hlermee 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 "Sild-
Gruppe” het verse vistransport vanaf Rungis gedeeltelijk toepast en zoals
ook al wordt toegepast voor luxe vis en visprodukten vanult Nederland naar
bijvoorbeeld Zwitserland. Hoewel luchtvracht in het algemeen door de Air-
bus-ontwikkeling sterk toeneemt is dit thans voor Hollandse vis waar-
schijnliik nog rte duur.

Beter kan worden gedacht aan gegroepeerd wegtransport naar Zuidduitse
digtributiecentra vanwaar de finale winkeldistributie kan plaatsvinden
door versdiensten dan wel door gespeclaliseerde distributiebedrdijven. In
het laatste geval kan rechtstreeks aan de detalilhandel(sorganisaties) wor-
den verkocht, waarbij alleen de levering plaatsvindt door derden. Hierbij
dient dan wel een extra handlcap 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 sgorten zou kunnen worden vergroot en daarnaast zou de produktont-
wikkeling krachtig dienen te worden aangepakt. Im dit wverband zou de over-
name van enkele Duitse visverwerkende industrieén door Nederlandse bedri
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 11kt
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 Frankriik 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 specialitelten.

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 industriele 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 gelmporteerde vis bestaat ult 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 Dultse merken.

. Hoewel er nog een veelheid van marinadeproducenten in de Bondsrepubliek
werkzaam is, wordt de markt gedomineerd door Nadler-Heinz, Homann en de
Nordsee-dochter Norda. Deze ondernemingen beschikken tevens over een dis-
tributieapparaat dat de gehele Bondsrepubliek afdekt, hergeen hun positie
nog versterkt. Overigens moet worden bedacht dat het instandhouden van een
dergeliik distributienet zeker nlet goedkoper is dan wanneer gewerkt wordt
met gespeclaliseerde 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 tfjd ten-
deert in de richting van uilterst verfijnde produkten die zonder conserve-
ringsmiddelen toch minimaal zes dagen houdbaar zijin. Een en ander betekent
dat distributieaspecten niet van doorslaggevende invlced zijn op de afzet
van Nederlandse salades, zolang het aanbod nlet is afgestemd op de ontwik-
keling van de vraag.

Nagegaan kan worden of er voor de produkten waarin het Nederlandse
aanbod sterk is een kwaliteltsmerk zou kumnen worden ingevoerd. Op basis
van de hiervoor vereiste wil tot samenwerking van de deelnemende bedrijven
en de bereidheid zich te onderwerpen aan stringente kwallteltscontrole zou
een sterk blok kumnen 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 enigerlel vorm van samenwerking zou overigens
de beverdering 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 ziin vertegenwoordigd — zij het met nuanceverschillen -de achter-
stand cp het terrein van produktinnovatlie 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 situvatie het minst ongunstig is bij het slachtenkulkenassortiment.
De conclusie dat bevordering van produktontwikkeling een van de beste ex—
portbevorderende instrumenten vormi, 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-
portbedri jven ult de wat dit betreft meest bedreigde produktiesectoren
thans als los zand door de vingers glijdt, wordt versterkt. Pit 1s 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-
stoffenleverancier {s bij de ontwikkeling van, wat wel mag worden gencemd
een overlevingsstrategle, de grootste snelheid geboden.

Gelet op aspecten als werkgelegenheid en toegevoegde waarde is het
nationale belang bi} verbetering van de huidige situatie groot. Een be-
langri:ke 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.

D¢ afstand tot de Zuiddulitse markt is als zodanig geen knelpunt in
vergelijking met andere aanbieders - ulteraard met uitzondering van Zuid-
Duitsland zelf — 1s 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

He t handelsverkeer in vlees, vleeswaren, pluimveevlees en vis is bin-
nen de EG in grote lijnen geharmoniseerd. Voor alle produkten is er sprake
van 8&r gemeenschappelijke markt met regels voor importheffingen, inter-
ventie (m.u.v. pluimveevlees) en dergelijke. Daarnaast 1s in verordeningen
en rict.tlijnen aangegeven op welke gronden van hygiénische 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 ziijn
voor de volksgezondheid geharmoniseerd. Het gaat hier om het gebruik in
voedingsmiddelen van kleurstoffen, conserveringsmiddelen en oxydatie be-
perkende stoffen. Tenslotte zijn van belang pemeenschappeli jke regelingen
inzake prijsaanduiding van levensmiddelen en die met betrekking tot de
vermelding van bepaalde ingrediénten 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
2ijn 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 staar 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 geéxporteerd dan 3 kg. Deze ge-
wichtsels, 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 moeiliik om
voorgeportioneerd viees te exporteren, terwijl export van gehakt pas re-
cent onder zeer beperkende voorwaarden is toegestaan.

Moeilljker ligt de situatie voor vleeswaren. Weliswaar is er in een
EG~regeling vastgesteld dat op de etiketten de naam, de herkomst en de In-
grediénten moeten worden vermeld, maar onduidelijk is wat een bepaalde
naam inhoudt, aangezien de samenstelling van de produkten op EG-niveau
niet is geregeld. Het 1s 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 iiber 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 fosfaar, maar wel melkeiwit worden gebruikt. Welke additieven en
in welke hoeveelheden zijn toegestaan is op te vragen bij de Veterinaire
Pienst. In de "Lebensmittelgesetz” komt de regel voor, dat zolang er geen
wettelljke elsen gelden voor de samenstelling van een produkt, deze moet
zijn overeenkomstig het handelsgebruik. Wat overeenkomstlg het handelsge—
bruik 1s, is opgenomen 1n de "Leitsdtze fir 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 referencle opgeno-
men. Is een produkt dan werkelijk in de bepaalde stad of streek geprodu-
ceerd dan mag men "original™ of "echt" aan de naam tosvoegen. Is dit niet
het geval, dan slaat de geografische naam slechts op de samenstelling,
b.v. Gelderldnder Rauchwurst. Voor importprodukten 1s dat lastig, vooral
omdat bepaalde geografische pamen 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 Dultse 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 Landbouwkwaliteltswet en
het Landbouwkwaliteltsbesluit vleeswaren, minimumeisen stelt, terwljl men
in Duitsland een indeling kent in "Einfach, Mittlere-und Spitzenqualicdt”.
Deze kwaliteitsklassen zijn niet duideliik omschreven. Als vuistregel han-
teert men dat Spitzenqualit#t 15%, Mittlere 25% en Einfache qualitdt 35%

bindweefsel mag bevatten.
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Tenslotte kan nog worden vermeld dat betere kwaliteiten vleeswaren
kunnen profiteren van het "Giitezeichen” 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 Bundeslidnder en keu-
ringsdiensten. Helt gaat daarblj 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
daarblj 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.

Fen ander probleem rond de etikettering hetreft de vermelding van het
gewicht. Het Duitse begrip “calibriertes Gewicht” kent vrij forse toleran—
tieprenzen. Het probleem vormt dan ook met name het zogenaamde "Mittel-
wertprinzios". 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 hierblj is dat volgens
de Duitse wet de houder van het produkt, bijvoorbeeld de detaillist, bij
peconstateerde afwijkingen wordt gestraft. Dit is niet het geval, indien
het produkt voldoet aan de Brusselse voorschriften, de zgn. "E-regeling”.
Volgens deze regeling i{s het produktieland verantwoordelijk voor tekort-
komingen en de controle op de toepassing. In Nederland is hiervoor de
Dienst IJkwezen aangewezen. Aan het meedocen met de F-regeling zifjn kosten
verbonden, terwijl het verder hetekent, 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 koi-
kendelen 1ligt dit wat makkelijker. Echter verse hele dieren en delen als-
mede de hele diepvrieskulkens worden vaak verkocht op basis van exact ge-
wicht of ia een standaardverpakking wvan bijvoorbeeld 500 gram.

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

4.2.2 Regelingen betreffende de verpakking

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

De wettelijke eisen zijn vooral neergelegd in de "Lebensmittel-Kenn-
zelchnungsverordnung”, die voorschrijft wat, in welke vorm en waar op de
verpakking moet of kan staan. Deze verordening is sinds 1981 van krachrt.
Voor diepgevroren levensmiddelen geldt nog een overgangsperiode t/m
31-12-1989. Overigens 1s 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:

- I1ijst met ingrediénten, gerangschikt naar gewichtsaandeel. De afzon-
derlijke ingrediénten worden ofwel afzonderlijk aangegeven danwel tot
verzamelgroepen samengevat of ook wel als het complete levensmiddel
samengevat;

- 11jst met toevoegingen. De toevoegingen moeten met voorgeschreven
groepstyperingen worden vermeld en in kepaalde gevallen bovendien af-
zonderlijk met hun gangbare benaming of EG-code. Bij enkele toevoe-
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gingen 1s de groepstypering voldoende, zodat de producent verschil-
lende stoffen van hetzelfde type gebrulken 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
bederfelljke waar. In dergelijke gevallen staat op de verpakking "te
verbruiken tot ...";

- inhoudsopgave. Bij vaste produkten in g of kg en blj vlioeibare 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 dle betrekking
hebben op wat zou kunnen worden gencemd de subjectieve eisen die aan ver-
pakking worden gesteld. In feite zifn 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 hepaald door de individuele
bedrijfs~ en marketingstrategie. Dergelijke eisen liggen voornamell ik 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.
Dergeli jke elsen dlenen voornamelijk ter vergroting van de aantrekkeli jk—
heid tegenover de consument en zijn derhalve op te vatten als marketingin—
strument. Dit houdt in dat verpakklng 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
herkenbaarheld van de verpakking een zeer belangri jk middel ter onder-
schelding van de concurrentie. Door het gemeenschappeliijke belang wordt
verpakking in toenemende mate ontwikkeld op basis van enigerlel vorm van
samenwerking tussen de producenten van het levensmiddel, de verpakkingsino-
dustrie en de detailhandel. De specifieke kennis die de verschillende dis-
ciplines inbrengen kan zo tot een goed resultaat leiden, hetgeen teleur-
stellingen kan voorkomen.

Uiterst belangrijk 1s 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 2an de verwach-
tingen van de consument, maar succes 1s 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 dle 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 leverantiesg. Het volgende schema kan hiervoor
worden gehanteerd als vulstregel.

Detailhandal Grootverbrulk
grote leveringen kleine leveringen
kleine verpakkingen grote verpakkingen
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De grootte van verpakkingen in het grootverbruilk zijn niet precies
bekend. Dit is wel het geval voor de totale markt en de bezorgdiensten aan
huls "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 gegroeld tot 25%, was voor Dr. Oetker Tiefkithlkost 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 nlet van recente datum is, bleden 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 645 393
Vis 1099 357
Vleesgerechten 792 430
Pizza's 560 324
Aardappelprodukten 2390 892
Bakwaren 811 674
Groenten 1794 483
Fruit 1372 489

Bron: Dr. Oetker Tiefkihlkost GmbH.

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

"Heimdienst™ Totale markt
"Ubergrossen” 66,2 19,6
“Multipack” 27,3 9,5
"Hausbecher” 3,4 34,7
"Spezialitdten” 2,0 9,9
“"Faltschachteln" 1,1 19,3
“Topbecher” - 7,0

s - - o — -t .

Bron: Dr. Qetker Tiefkithlkost GmbH.

Tabel 4.3 Boeveelheidsaandeel in Z van de verschillende verpakkingsgroot—
ten in ml van diepvriesprodukten in 1981/82

“Heimdienst” Totale markt
500 4 38
1000 5 38
1500 2 2
2000 26 7
3000 55 8
5000 2 2
Overige 6 5

- —— - e . e e v e e

Bron: DOr. Oetker Tiefkuhlkost GmbH.






