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1 Einleitung

1 Einleitung

1.1 Problemstellung und Zielsetzung

Wéhrend der Sojapflanze in Deutschland bislang nur in der Tierernghrung Beachtung
beigemessen wurde, finden aus ihr hergestellte Lebensmittel in Asien und seit kurzem auch in
den USA Vewendung in der Humanernahrung. Im Besonderen mit der Bestdtigung des
ersten origindren BSE-Falls in Deutschland sind Soja-Lebensmittel auch national stérker als
rein pflanzliche und erndhrungsphysiologisch wertvolle Produkte durch den Verbraucher
wahrgenommen worden, und Hersteller konnten bis dahin unbekannte Umsatzsteigerungen

verzeichnen.

Vieles deutet auf einen Wandel der geringen Bekanntheit und Marktbedeutung von Soja-
Produkten in Deutschland hin: Lebensmittelskandale haben in den letzten Jahren die
Verbraucherverunsicherung und als Folge das Gesundheits- und Qualitéatsbewul3tsein steigen
lassen. Fleisch, einst Zeichen von Wohlstand und Luxus, unterlag einem Imageverlust, der
Pro-Kopf-Verzehr sank besténdig. Psycho-sozidle Motive (z. B. ethischer bzw. sozia-
vertraglicher Konsum, Nachhaltigkeit oder artgerechte Tierhaltung) bekommen in Zeiten
befriedigter Grundbedurfnisse zunehmende Bedeutung bel der Wahl der Lebensmittel. Vor
dem Hintergrund dieser Entwicklungen erscheint die Vermarktung bzw. Einflihrung von Soja-
Lebensmittel als aussichtsreich. Eine steigende Bekanntheit in den USA und neuere
Forschungsergebnisse tber positive Gesundheitswirkungen des Verzehrs von Soja-Produkten
unterstreichen Marktchancen auch in Deutschland.

Der deutsche Markt fur Soja-Lebensmittel ist aufgrund bislang geringer Bedeutung des Soja-
Segmentes weitgehend unerforscht. Es herrscht wenig Transparenz zum einen Uber
verschiedene Produkte, Anbieter und Hersteller am Markt und zum anderen die Kauferschaft,
ihre Kaufmotive und grundsétzliche Einfluf3faktoren auf das Nachfrageverhaten nach Soja-
Lebensmitteln. Diese und weltere relevante Aspekte Uber Soja-Lebensmittel in Deutschland
sollen in der vorliegenden Arbeit untersucht und - soweit moglich — geklart werden. Ziel der
Arbeit ist somit zum einen die Abbildung der aktuellen Marktsituation und zum anderen die
Untersuchung von Einflu3faktoren fir die weitere Marktentwicklung. Fir die Untersuchung
des Absatzmarktes standen Scannerabverkaufsdaten fur Soja-Lebensmittel aus dem
klassischen L ebensmitteleinzelhandel zur Verfligung.
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1.2 Vorgehensweise

Die Einleitung der vorliegenden Arbeit wird in Kapitel 2 durch algemeine Grundlagen zu
Soja erganzt. Hierbei werden Geschichte und Botanik, Anbau und Handel weltweit,
Verarbeitungswege sowie die Verwendung von Soja in der Lebensmittelindustrie erlautert
und im Anschiul die for die Analyse relevanten Soja-Lebensmittel abgegrenzt und
beschrieben.

Ursache steigender Offentlicher Diskussion und Akzeptanz von Soja-Lebensmitteln sind u. a
die erndhrungsphysiologischen Eigenschaften der Sojabohne. Die Inhaltsstoffe und ihre
Bedeutung fur die menschliche Erndhrung sollen in Kapitel 3 beschrieben werden. Der
Erforschung der positiven Gesundheitswirkungen von Soja wird durch die Darstellung des
Forschungsstandes zur Bedeutung der | soflavone Rechnung getragen.

In Kapitel 4 erfolgt die Untersuchung des Nachfrageverhaltens nach Soja-Produkten in
Deutschland. Es werden zunéchst allgemeine Grundlagen des Kaufverhatens erlautert und die
Determinanten des Nachfrageverhatens nach Lebensmitteln in Deutschland untersucht. Im
Haupttell soll die Nachfrage nach Soja-Lebensmitteln und hierbel konkret Image, Wissen und
Einstellungen, Kaufermerkmale, Verwendungen und Bezugsquellen sowie abschlief3end
verschiedene Einfluf3faktoren auf die Nachfrage betrachtet werden.

Der Absatzmarkt fur Soja-Lebensmittel wird in Kapitel 5 untersucht. Dazu wird einleitend die
Bedeutung und Entwicklung der fur den Absatz bedeutenden Vertriebskanéle beschrieben, um
nachfolgend spezifisch die Angebotsstruktur, das Marktvolumen, die Distributionskanéle,
Hersteller, Preise und Qualitéten auf dem Absatzmarkt fir Soja-Lebensmittel zu untersuchen.
Die gewonnenen Erkenntnisse werden im Anschlufd zur Ableitung quaitativer Aussagen von
Marktpotentialen herangezogen.

In Kapitel 6 erfolgt eine empirische Auswertung von Abverkaufsdaten von Soja-L ebensmittel
aus dem klassischen Lebensmitteleinzelhandel. Diese werden mittels Verfahren der
deskriptiven Statistik und multiplen Regression ausgewertet. Im Mittelpunkt stehen dabei die
Marktbedeutung und Absatzentwicklung der verschiedenen Gruppen von Soja-Produkten,
eine Analyse des Preisniveaus, sowie der Einflul? von Verkaufsforderungen, der BSE-Krise
und der Preise von Substitutprodukten auf den Absatz von Soja-Lebensmitteln.

Die Ergebnisse werden in Kapitel 7 zusammengefaldt und aus diesen in Kapitel 8
Empfehlungen fur das Marketing von Soja-Produkten abgeleitet. Im Anhang findet sich
zudem eine Ubersicht mit den bedeutensten Markenlogos und den Adressen der zugehdrigen
Hersteller von Soja-Produkten in Deutschland sowie eine Ubersicht (iber den BSE-Index.
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2 Allgemeines zu Soja

2.1 Geschichte und Botanik

Geschichte: Die Sojapflanze gehort zu den dtesten Kulturpflanzen der Welt. Sie stammt
urspriinglich aus Ostasien und wird dort seit mehreren tausend Jahren als Nahrungspflanze
angebaut und zu vielfdltigen Grundnahrungsmitteln verarbeitet. Bis in die Neuzeit wurden
Sojabohnen ausschliefdlich in den warmeren Gebieten Asiens angebaut und gelangten erst
Ende des 19. Jahrhunderts nach Amerika und Europa. Hier gewann die Sojapflanze jedoch
erst langsam an Bedeutung, da zum enen die fur die Symbiose notwendigen
Knollchenbakterien in diesen Boden zunéchst fehlten und sie des weiteren in geméaldigten
Breiten nicht ausreifte. Durch die Zichtung standortangepaldter Sorten konnte der Anbau
jedoch ausgedehnt werden und die Sojabohne wurde in kirzester Zeit eine weltweit
bedeutende Wirtschaftspflanze mit vielseitiger Nutzung. Von primérer Bedeutung ist die
Sojabohne heute as Eiwelldieferant in der Produktion von Futtermitteln sowie als
Ausgangsstoff fur die Herstellung von hochwertigem Sojadl fur die Lebensmittelindustrie
(ASA, 2001, S. 9). In der Humanernghrung hat die Sojabohne in Asien eine lange Tradition,
in den westlichen Industriel@ndern wéachst ihre Bedeutung in den letzten Jahren aufgrund ihres
wertvollen Eiweil3es besonders as Fleischersatz. Die Akzeptanz von Soja-Lebensmitteln und
die Forschung im Bereich der Gesundheitswirkungen sind dabei in den USA deutlich groi3er

alsin Europa

Botanik: Die einjahrige Sojabohne (Glycine hispida max. (L.) Merr.) wird der Familie
der Papilionaceae (Schmetterlingsblitler) zugeordnet. Wie fir eine Hilsenfrucht typisch, lebt
se in Symbiose mit Kndllchenbakterien (Bradorhizobium japonicum), welche elementaren
Stickstoff aus der Atmosphére binden und so zur Stickstoffversorgung der Pflanze beitragen.
Die Sojabohne bevorzugt ein warmes Klima mit ausreichend Niederschiggen und einen
lockeren Boden. Die Wachstumszeit bis zur Reife betrégt nur etwa 100 Tage, wobel die blal3
violett bliihende Pflanze maximal einen Meter hoch wird. Jede geerntete Hilse enthélt bis zu
sechs Samen, die sich je nach Sorte in Form, Farbe und Grof3e unterscheiden (FANKHANEL,
2000a, S. 161). Durch Zuchtungserfolge konnten verschiedene Sorten an die Verhdltnisse
anderer Standorte angepaldt werden, und so gedeiht die Sojabohne heute auch in urspringlich

fremden, aber warmen Regionen wie Nord- und Stidamerika oder Slideuropa.
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2.2 Weltweiter Anbau und Handel

Anbau: Sojabohnen wurden im Jahr 2000 weltweit auf einer Gesamtflache von etwa
73,4 Mio. ha angebaut und dabei eine Erntemenge von insgesamt 162,0 Mio. t erzielt (sehe
Tabelle 2.1). Die grofiten Erzeugerlander von Sojabohnen sind die USA, gefolgt von
Brasilien, Argentinien und China. Die Anbaufléche in den USA betrug im Jahr 2000 etwa
29,4 Mio. ha bel einer Produktionsmenge von 75,4 Mio. t. Der Anbau aler bedeutenden
Erzeugerlander war zwischen 1998 und 2000 steigend, in den USA wird fir das Jahr 2001
sogar eine Rekordausweitung der Anbauflache auf 31,0 Mio. ha erwartet. Dies entspricht dem
Niveau der Anbauflache der bisher fihrenden Kulturpflanze Mais (AGRA-EUROPE, Nr.
15/2001, M+M 11f.).

Tab. 2.1: Anbauflache und Produktion von Sojabohnen weltweit 1998 bis 2000

Anbauflache (in Mio. ha) Produktion (in Mio. t)

1998 1999 2000 1998 1999 2000
Weltweit 70,8 71,8 73,4 160,0 157,3 162,0
USA 28,5 29,3 29,4 74,6 72,2 75,4
Brasilien 13,3 13,0 13,6 31,3 30,9 32,7
Argentinien 7,0 8,2 8,6 18,7 20,0 20,2
China 8,5 8,0 9,0 15,2 14,2 15,4
EU (15) 0,5 0,4 04 1,6 1,2 1,2

Quelle: Eigene Darstellung nach Daten der FAO, 2001, Online

In Europa hat der Anbau von Sojabohnen aus klimatischen Griinden einen relativ geringen
Umfang. Allein Italien und Frankreich produzierten in 2000 nennenswerte Mengen von etwa
0,9 bzw. 0,2 Mio. t. Der Anbau von Sojabohnen ist prinzipiell auch in Deutschland moglich,
wurde im Jahr 2000 jedoch nur auf einer Fldche von etwa 518 ha vorgenommen. Die
Anbauregionen liegen vornehmlich in Baden-Wurttemberg und Bayern (ERNAHRUNGSDIENST,
2001, S. 3). Be der in Deutschland produzierten Ware handelt es sich Uberwiegend um
Sojabohnen aus Okologischem Anbau. Nur der ©kologische Anbau ist aufgrund deutlich
hoherer Marktpreise fur den Landwirt rentabel. Sojabohnen aus deutschem Anbau werden
Uberwiegend zu Tofu verarbeitet oder als Eiweil3futtermittel verwendet (AGRA-EUROPE, Nr.
3/2001, LB 22).
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Handel: Die Betrachtung des Welthandels soll anhand der Beschreibung der Export-
und Importlander sowie der Erlauterung von Nachfrage und Angebot und dem sich
ableitenden Weltmarktpreis fur Sojabohnen, Sojadl bzw. Sojaschrot erfolgen.

e Export/Import: Die groften Exportlander sind entsprechend ihrer hohen Produktions-
mengen die USA, Bradlien und Argentinien. Die USA und Braslien exportierten im
Wirtschaftgahr 2000/01" etwa 35 Prozent, Argentinien 20 Prozent der im Land geernteten
Sojabohnen. Die asatischen Lander China, Japan und Korea produzieren dagegen
Uberwiegend fur den Eigenbedarf. China gehtrt zudem mit Europa zu den grofdten
Importlandern  von Sojabohnen. Die geschétzte Importmenge Chinas betrug im
Wirtschaftgahr 2000/01 etwa 9,3 Mio. t, die EU flhrte 16,7 Mio. t ein (vgl. AGRA-EUROPE,
Nr. 11/2001a, M+M 8). Die importierte Ware gelangt Uberwiegend zur Verarbeitung in
Olmiihlen oder direkt zu Mischfutterherstellern.

e Nachfrage/Angebot: Die Sojapflanze wird zu den Olsaasten gezdhlt. Neben dem
gewonnenen Ol aus Sojabohnen findet der zuriickbleibende PreRkuchen als hochwertiges
Eiweil¥futtermittel in der Tiererndhrung Verwendung. Die Nachfrage nach Sojabohnen wird
also zusitzlich durch die Nachfrage nach pflanzlichen Olen (speziell Sojadl) und die
Nachfrage nach Eiweil3futtermitteln (speziell Sojaschrot) beeinflufdt. Bei der Verarbeitung
von Olsaaten standen im Gegensatz zu den beiden Vorjahren seit 1999/00 nicht der Olgehalt,
sondern die dabei anfallenden Proteinfuttermittel im Mittelpunkt des Marktinteresses. Die
Nachfrage nach Eiweil3futtermitteln hat sich nicht zuletzt wegen des im Zuge der BSE-Krise
angeordneten Verfiitterungsverbotes von Tiermehl Anfang 2001 in der EU? kurzfristig
verstarkt. Das Angebot an Sojabohnen hat durch die Anbauflachenausweitung besonders in
Slidamerika und den Anstieg der Ertrage weltweit deutlich zugenommen. Ausgenommen ist
hiervon das Jahr 1999, in welchem die Sojabohnenernte niedriger ausfiel als in den Jahren
zuvor (vgl. ZMP, 2001, S. 23f.).

o Waetmarktpreis. Seit 1997 sinken die Weltmarktpreise fir Sojabohnen und Sojadl.
Urséachlich fur den Preisverfal bel Sojabohnen von tber 300 US-$/t Anfang 1997 auf etwa
200 US-$/t (ca. 428 DM/t)® im September 2000 ist in erster Linie die weltweite Ausweitung

! Das Wirtschaftgahr 2000/01 umfalit den Zeitraum vom 1.09.2000 bis zum 31.08.2001.

2 Das Verfiitterungsverbot von Tiermehl erfolgtein Frankreich schon im Herbst 2000, spéter in Deutschland und
ab dem 1. Januar 2001 in der gesamten EU.

% Eswurde ein Dollarkurs von 1 US-$ = 2,14 DM zugrunde gelegt (Stand: 24.08.2001).
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der Anbaufléachen und Produktionsmengen. Der Preis fir Sojadl notierte mit etwa 300 US-$
(ca. 642 DM/t) um 25 Prozent niedriger asim Vorjahr und Uber die Halfte niedriger als noch
Anfang 1998 (vgl. ZMP, 2001, S. 25). Ursache ist neben dem hohen Angebot an Sojabohnen
und der hohen Nachfrage nach Proteinfuttermitteln auch die Ausdehnung der
Palmolerzeugung. Die Preise fir Sojaschrot zeigen dagegen seit 1999 einen Positivtrend,
welcher auf die Nachfragesteigerung nach Eiweil¥futtermitteln zurlickzuftihren ist. Besonders
das Verfutterungsverbot von Tiermehl in der EU hat kurzfristig zu einer 10 prozentigen
Preissteigerung von Eiweil3futtermitteln in der letzten Novemberwoche 2000 gefuhrt (ZMP,
2001, S. 24). Im September 2000 notierten die Preise flr Sojaschrot bei knapp unter 200 US-
$/t (ca. 428 DM/t). Nach Aussage des Washingtoner Landwirtschafts-ministeriums sei durch
ein Rekordangebot in den USA und Stidamerika eine Erholung der Sojapreise insgesamt nicht
in Sicht (AGRA-EUROPE, Nr. 11/2001a, M+M 7).

Fazit: Die zunehmende Nachfrage der Futtermittelindustrie nach Soja am Weltmarkt
hat sch in ener Preissteigerung fur Sojaschrot, nicht jedoch fur Sojabohnen
niedergeschlagen. Es lassen sich also keine Auswirkungen auf eine Verknappung bzw.
Verteuerung des Rohstoffes Sojabohne fur die Lebensmittelindustrie feststellen. Durch die
weltweite Anbauflachenausweitung und Ertragssteigerung kann auch in Zukunft mit niedrigen
Preisen fir Sojabohnen gerechnet werden.

2.3 Transgene Sojabohnen

Aus dem Problem des weltweit steigenden Anbaus gentechnisch veranderter Sojabohnen und
der besonders in Europa steigenden Nachfrage nach unverdnderten Sojabohnen, wird die
Trennung nach unterschiedlichen Qualitéten zunehmend Bedeutung gewinnen. Es soll
deshab nachfolgend kurz auf den aktuellen Stand des Anbaus gentechnisch veranderter
Sojabohnen, die Einsatzfelder, den Handel und mogliche Losungsansétze zur Trennung der
Warenqualitten eingegangen werden.

Anbauflache:  Gentechnisch veranderte (transgene) Sojabohnen wurden im Jahr 2000 nach
Angaben der ISAAA weltweit auf ca. 25,8 Mio. ha angebaut®. Dies entspricht einem Anteil

“ Be der ISAAA (International Service for the Acquisition of Agri-Biotech Applications) handelt es sich um
eine sowohl offentlich als auch privat finanzierte Organisation, so da3 Angaben entsprechend kritisch
betrachtet werden mussen. TRANSGEN (2001, Online) veréffentlichte niedrigere Zahlen, die jedoch aufgrund
geringerer Aktualitat und Ausfihrlichkeit nicht verwendet wurden.
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transgener Sojabohnen von ca. 35 Prozent an der Anbaufléche von Sojabohnen weltweit.
Gegenuber 1999 hat die Anbauflache genmodifizierter Sojabohnen absolut um etwa 4,2 Mio.
ha zugenommen. Transgene Sojabohnen nahmen in 2000 mit etwa 59 Prozent der
Anbauflache aller gentechnisch verdnderten Pflanzen weltweit den groften Anteil ein
(ISAAA, 2000, Online). Hauptanbauldnder sind die USA und Argentinien, in denen der
Flachenanteil transgener Sojabohnen bei 54 bzw. 81 Prozent liegt. Der Trend zur
Flachenausweitung ist deutlich steigend (TRANSGEN, 2001, Online).

Einsatzfelder: Gentechnische Verdnderungen zielen bei Sojabohnen tGberwiegend auf
die Erzeugung von Herbizidresistenzen. Im Anbau dominiert die ,,Roundup Ready“-
Sojabohne, welche gegentiber dem herbiziden Wirkstoff Glyphosat tolerant ist. Das
herbizidresistente Saatgut sowie das entsprechende Herbizid werden von der Firma Monsanto
vertrieben. Monsanto wirbt mit einer effizienteren Unkrautbekéampfung und hoheren Ertrégen
beim Anbau der ,,Roundup Ready“-Sojabohne. Kritiker sehen in der Kopplung von Saatgut
und Herbizid, welche durch nur einen Hersteller produziert und vertrieben werden, die Gefahr
der Bindung und Abhangigkeit des Landwirtes. Auf die bekannte Diskussion der
Umweltauswirkungen in Form von Auskreuzung oder Auswilderung soll an dieser Stelle

nicht eingegangen werden.

Handel: Der Handel mit transgenen Sojabohnen wird durch politisch-rechtliche, aber
auch gesellschaftliche Faktoren beeinflul3t. Die Einfuhr der ,Roundup Ready“-Sojabohne in
die EU ist genehmigt, seit Mai 1997 jedoch durch die Novel-Food-Verordnung geregelt.
Neuartige Produkte (z. B. Lebensmittel, die gentechnisch veradnderte Organismen sind oder
diese enthalten) sind seit diesem Zeitpunkt kennzeichnungspflichtig. Durch eine européische,
aber auch international sinkende Akzeptanz gegentiber gentechnisch verdnderten
Lebensmitteln ist ein Nachfrageanstieg nach nachweislich gentechnikfreier Ware zu
beobachten (LIN/CHAMBERS/HARWOOD, 2000, S. 29ff.). Trotz hohem Angebot an Sojabohnen
am Weltmarkt ist es so laut TRANSGEN (2001, Online) in 2000 zu einem Nachfrageliberhang
nach gentechnikfrelen Sojabohnen gekommen. Im internationalen Agrarhandel werden
Sojabohnen als Massenprodukt (commodity) gehandelt, so dal3 es in der Praxis zu einer
Vermischung unterschiedlicher Tonnagen kommen kann. Die Tatsache, dal? eine Trennung in
Standard- und gentechnikfreie Qualitéten so kaum moglich ist, hat eine Diskussion Uber die
Trennung der Warenstrome ausgelost. Grundsétzlich lassen sich zwel Konzepte der
Trennung, die ,Segregation” und das , |dentity-Perservation-Verfahren (1P)“ unterscheiden.



2 Allgemeines zu Soja 8

Wéhrend beim ,IP‘ ene strikte Trennung der Warenstrome wahrend aller Phasen des
Transports und der Lagerung vorgeschrieben wird, verlangt ,, Segregation* keine Verschiffung
in separaten Containern, sondern lediglich eine Reinigung von Be- und Entladegeréten,
Transportern und Lagerraumen (ASA et a., 2001, S. 44f.).

2.4  Verarbeitung

Die Verarbeitung von Sojabohnen erfolgt Gberwiegend in Olmihlen. Im Mittelpunkt stehen
die Gewinnung von Rohdl (Olfraktion) und Sojaschrot (Proteinfraktion). Wahrend aus der
Olfraktion nach Befreiung von Geruchs- und Schleimstoffen durch Raffination Fette, Ole und
Lecithin (Emulgator) gewonnen werden, findet das Sojaschrot nach Inaktivierung
proteindhnlicher antinutritiver Stoffe durch Erhitzung (, Toasten) Uberwiegend Einsatz als
EiwelRfuttermittel. Dartiber hinaus werden eine Vielzahl weiterer Produkte aus Sojabohnen
gewonnen, die besonders in der Lebensmittelindustrie Verwendung finden. Eine Ubersicht
der entsprechenden Verarbeitungswege findet sich in Abbildung 2.1.

Aus ganzen Sojabohnen werden durch Trockenverarbeitung Vollsojaprodukte wie
Vollfettsojamehl, -grief3 und —flocken (bei der Sojakleie als Schalenanteil anféllt) sowie tber
ein Verfahren der feuchten Erhitzung Sojamilch (Drinks), Tofu und Sojasaucen hergestellt.
Aus der entfetteten Proteinfraktion (Sojaschrot) kénnen zudem folgende weitere Produkte
hergestellt werden (vgl. ASA et al., 2001, S. 35ff.):

Entfettetes Sojamehl/-grief durch Trockenverarbeitung geschélter und
gereinigter Bohnen

e Sojaproteinkonzentrat nach Ethanolwéasche des Sojaschrotes
(Proteingehalt: 70 Prozent)

e Sojaproteinisolat nach weiterer Extraktion und Trocknung
(Proteingehalt: 90 Prozent)

e Sojaproteinhydrolysat durch enzymatischen Abbau der Proteinketten und

Totalhydrolyse durch Saure (Verwendung als Wiirze)

e Strukturiertes Sojaprotein hergestellt aus Sojaproteinkonzentrat bzw. —solat durch
Strukturierungsprozef3, Farbung und Zugabe von
Aromen
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Abb. 2.1: Verarbeitung von Sojabohnen

GANZE
BOHNEN

Schélen, Reinigen

Feuchtes Trocken-

Erhitzen verarbeitung

(Toasten) (evtl. Toasten)
v

k

Sojamilch/- OLMUHLE Vollfettsoja- Speisekleie
drinks/ Tofu mehl

Extraktion mit Hexan bei 60-80°C, anschlief3ende Destillation

Toasten mit
tberhitztem L L
Wasserdampf SOJA- ROHOL
SCHROT
Entschleimen L L Raffination
TIERFUTTER I Lecithin I Fette/ Ole I
strukturiert,
Sojamehl, gefarbt,  grrykturiertes
. . Vermahlung [aromatisiert ] .
Sojagrief’ < » Sojaprotein
Extraktion, Trocknung Hydrolyse durch
Saure
L Ethanolwésche L
v

L

Proteinisolat Protein- Hydrolysat
konzentrat

Quelle: Veranderte Darstellung nach ASA et a., 2001, S. 37

Anmerkung: Bei jenen K&sten der Abbildung 2.1, in denen sich Grof3buchstaben befinden,
handelt es sich um die quantitativ bedeutensten Verarbeitungswege von Sojabohnen in

Industrielandern.
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2.5 Verwendung in der Lebensmittelindustrie

Die Einsatzméglichkeiten der Sojabohne bzw. von Teilprodukten in der Lebensmittelindustrie
sind vielféltig. Produkte aus der Sojabohne finden sich in schdtzungsweise 30.000
L ebensmitteln (ASA et a., 2001, S. 3). Einen Uberblick tiber die Vielfalt der Verwendungen
von Sojain der Lebensmittelindustrie versucht Tabelle 2.2 zu geben:

Tab. 2.2: Wichtige Verwendungen der Sojabohnein der Lebensmittelindustrie

. Fer men- L Sojamehl/
GBecr)rc])ﬁt ge tations- Es'lt.f;t]:gth? Sojr?g uwki'g Fette Speised| L ecithin -flocken
produkte | P (vollfett)
Diéat- Miso Backwaren | Didtgetrdnke | Back- | Fleischsalat | Backwaren Backwaren
nahrung |\t Brot Fesch-und | V¥ | Frittiertes | Kakaopulver Diatnahrung
Kaffee- . Fisch- Brat- und 3y Kleingeback )
ersatz S(.)J & En;y m- konserven | Backfette Gebeck K onfekt Gebeck
Drinks trager .
. Mayonnaise . Pfannkuchen
Kekse . .. Fleischersatz | Kaffee- Margarine
Sojasauice | Geback weiRer | Sala- - Sportler-
Knabber- eh | Sportler- Mixgetranke dressin Milchrmix- nahrun
geback Temp nahrung Pflanzliche Kuvertire N getranke- )
I . .
Konfekt | TOfU : Wirze  |Margarine Soften pu.v.er Sauglings-
. Teigwaren . Speised Misliriegel nahrung
Sojabutter Sauglings- | SliRwaren T .
nahrun Suppen Sauglings- | Tortenbdden
Sojaniisse 9 | Tiefkahl- PP nahrung
SiRwaren Soften kost T'iﬂg:thl' Schokolade
Suppen SiiRigkeiten
Tiefkiihlkost
Vitamintréger

Quelle ASA et al., 2001, S. 35

Auf eine detaillierte Erlauterung der Einsatzbereiche und Verwendungen wird wegen ihrer
enormen Vielzahl und vor dem Hintergrund der Zielstellung der vorliegenden Arbeit
verzichtet. Es sai deshab nur erwéhnt, dal? die Sojabohne sowie aus ihr gewonnene
Inhaltsstoffe in verschiedenen Zweigen der Lebensmittelindustrie (z. B. Back-, Stfwaren-
oder Fleisch- und Wurstwarenindustrie) Verwendung finden und hier z. B. as funktionelle
Bestandteile in Broten, Schokoladen und Suf3waren dienen oder bel der Herstellung von
Fleischerzeugnissen, Fertiggerichten, Tiefkihlkost und Kinder- und Sportlernahrung
eingesetzt werden. H&aufig stehen dabei emulgierende sowie wasser- und fettbindende
Frischhaltung  durch
Proteinaufwertung, Ballaststoffanreicherung, Geschmack und Farbe im Vordergrund (vgl.

ASA, 2001).

Eigenschaften, antioxidative ~ Wirkung,  Texturverbesserung,
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2.6 Soja-Lebensmittel

Im Mittelpunkt der vorliegenden Arbeit stehen Lebensmittel aus Soja, also Produkte, in denen
Soja as wertgebende Komponente bzw. Hauptbestandtell zu finden ist. Zu diesen
L ebensmitteln werden in der weiteren Bearbeitung folgende Produkte gezahlt:

e Soja-Drinks

e Soja-Desserts und -Joghurts

e Tofu und Tofu-Produkte

¢ Fleischanaloge Soja-Produkte

e Miso, Tempeh und Natto/Sufu (fermentierte Soja-Produkte)

Diese Produkte werden nachfolgend bzgl. Herstellung und Verwendung beschrieben. Eine
Beschreibung der konkreten Angebotsstruktur auf dem deutschen Markt erfolgt in Kapitel 5.
Ausgeschlossen von der Betrachtung werden die Produkte Sojadl, Sojamehl, Sojasprossen
und Sojasauce. Diese dienen in der Verwendung Uberwiegend als Ausgangsprodukte bzw.
Zugaben fir weitere Speisen und stellen nicht das eigentliche, verarbeitete und verzehrfertige
Lebensmittel dar.

2.6.1 Soja-Drinks

Aus Sojabohnen und Wasser wird ein sif3liches, mildes Getrank gewonnen, welches wegen
der Ahnlichkeit in Aussehen und Verwendung auch ,Sojamilch* genannt wird. Bei der
Herstellung werden Sojabohnen zunédchst fein zermahlenen, eingeweicht und schliefdlich
aufgekocht um bestimmte Enzyme und Proteininhibitoren zu inaktivieren (siehe Kapitel 3.1).
Durch anschliefRendes Auspressen werden die 16slichen Eiwelf3e und Kohlenhydrate sowie ein
Tell der Fette abgetrennt. Die so produzierte Sojamilch kann ghnlich der Kuhmilch verwendet
werden und findet besondere Bedeutung in der Erndhrung von Sauglingen bzw. Erwachsenen,
fur die der Verzenr von Kuhmilch aufgrund sogenannter Laktose-  oder
MilcheiweiBunvertraglichkeit nicht moglich ist (BELITZ/GROTSCH, 1999, S. 712). Da
Sojamilch einen geringeren Gehalt an Kalzium aufweist als Kuhmilch, werden Soja-Drinks in
der Praxis haufig as angereicherte Produkte angeboten. Dem leichten, charakteristischen
Bohnengeschmack der Sojamilch wird teilweise durch Zugabe von Aromen, Kochsalz
und/oder Su3ungsmitteln entgegengewirkt (AID, 1997, S. 10).
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2.6.2 Soja-Dessertsund -Joghurts

Soja-Desserts und Soja-Joghurts @hneln in Konsistenz, Geschmack und Verwendung
vergleichbaren Lebensmitteln aus Kuhmilch. Im Gegensatz zu den klassischen Kuhmilch-
Produkten werden sie jedoch auf Basis der aus Sojabohnen gewonnenen Sojamilch
produziert. Soja-Joghurts werden unter Zugabe von speziellen Joghurtkulturen hergestellt und
gelangen als Naturjoghurt oder - wie Soja-Desserts - in verschiedenen Geschmacksrichtungen
in den Handel. Bei sonst dhnlichem Nahrwert ist der Fettgehalt dieser Produkte i.d.R.
niedriger als bel entsprechenden Produkten aus Kuhmilch. Soja-Desserts sind durch die
Zugabe von SifRungsmitteln zumeist geringfligig energiehadtiger as Soja-Joghurts.
Verwendung finden diese Produkte zum einen in der Erndhrung von Menschen mit Laktose-
Intoleranz oder Kuhmilcheiweil3unvertraglichkeit. Dartiber hinaus werben Produzenten mit
den hochwertigen Inhaltsstoffen der Sojabohne als ,Beitrag zur gesundheitsbewul3ten
Erndhrung” (VITAQUELL, 2001). In Tabelle 3.1 finden sich stellvertretend fir diese
Produktgruppe Nahrwertangaben fur Soja-Joghurts.

2.6.3 Tofu und Tofu-Produkte

Tofu ist eines der dtesten und bekanntesten Lebensmittel aus Soja. Er wird aus Sojamilch
hergestellt, welche zun&chst erhitzt und anschlieRend durch Zugabe von Kalziumsulfat oder
Magnesiumchlorid einem Gerinnungsprozeld unterzogen wird. Mit der Gerinnung erhalt man
einen lockeren Eiweil3kuchen, der in druckregulierbaren Pref3behdtern durch Auspressen von
Wasser auf die gewlinschte Konsistenz gebracht wird (vgl. BELITZ/GROTSCH, 1999, S. 712).
Der in Europa und China bevorzugte festere und eiweil3reichere Tofu eignet sich u. a zum
Braten, Backen oder in Salaten. In Japan wird der weichere Seidentofu bevorzugt, welcher in
Sl3speisen, Suppen, Solden und Dressings verwendet wird. Tofu hat einen zart-sduerlichen
Eigengeschmack, ist naturbelassen jedoch relativ geschmacksneutral. Gerade durch diese
Neutraitdt im Geschmack besitzt Tofu die Fahigkeit, bel der Zubereitung andere
Geschmacks- und  Wirzaromen anzunehmen. Tofu wird naturbelassen oder in
Geschmacksvarianten wie z. B. Rauchertofu, Tofu mit Gemise, Champignons oder
Haselnussen angeboten. Auf Tofu-Basis werden weitere Produkte hergestellt, zu denen u. a.
»Nachahmungen® Ublicher Lebensmittel aus Fleisch, Milch oder Eiern zdhlen (AID, 1997, S.
10).
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2.6.4 Fleischanaloge Produkte

Fleischanaloge Produkte werden im Allgemeinen ,,Nahrungsmittel auf Pflanzenbasis genannt,
die bewuft Aussehen, Konsistenz und Geschmack von Lebensmitteln nachahmen, die
normalerweise aus Fleisch hergestellt werden“ (BEISENHERZz, 2001, S. 52). Fleisch- und
wurstdhnlichen Produkte auf Soja-Basis werden i. d. R. aus Tofu oder Sojamehl, Fetten,
Wasser und zugesetzten bindenden und wirzenden Zutaten hergestellt (AID, 1997, S. 13). Als
Produkte finden sich u. a. Bratlinge, Wurstchen, Pasteten, Aufschnitt und Aufschnittrollen.
Die Verwendung ist mit Braten, Grillen oder als Brotbelag an den herkdmmlichen
Fleischprodukten orientiert. Soja-Fleischanaloge stellen haufig Anpassungen an Geschmacks-
und Erndhrungsgewohnheiten westlicher Konsumenten dar, in Asien sind diese Produkte von
geringer Bedeutung. Stellvertretend fir diese Produktgruppe finden sich in der Tabelle 3.1 die
Na&hrwertangaben fir Sojawurstchen.

In der Herstellung von den oben aufgefiihrten Produkten abweichend ist TVP (Texturiertes
vegetabiles Protein). Hierbei handelt es sich um ein aus Sojaproteinkonzentrat oder -isolat
hergestelltes Soja-Trockenprodukt, bei welchem mit Hilfe von Wasser, Hitze und Saure die
Proteine abgetrennt, zu Fasern geformt und versponnen werden. Nach Zugabe von Aroma-
und Farbstoffen werden schlief3lich durch unterschiedliches Zuschneiden hackfleisch- oder
fleischwirfelartige Sojaproteinstiicke hergestellt, die getrocknet und zubereitet als Spaghetti
Bolognese-Sol3e oder Granulat in den Handel gelangen. TV P unterscheidet sich von anderen
Soja-Produkten durch enen sehr hohen Verarbeitungsgrad. Die Forschung bel
fleischanalogen Produkten geht in den letzten Jahren in Richtung NPF (Novel Protein Foods).
Hierbel handelt es sich um ein ,Kunstfleisch* auf Basis pflanzlicher Proteine, dessen
Akzeptanz beim Verbraucher wegen hohem Technologieeinsatz jedoch as noch gering
anzusehen ist (EVERS, 2001, S. 200ff.).

2.6.5 Miso, Tempeh und Natto/Sufu (fermentierte Soja-Produkte)

Die fermentierten Soja-Produkte sind in Deutschland von geringer Marktbedeutung. In Asien
dagegen haben sie eine lange Tradition und spiegeln die grof3e Vielfalt der Verwendung von
Soja as Lebensmittel wider. Unter Fermentation ist bel Lebensmitteln ein Prozef3 zu
verstehen, bei dem enthaltene Kohlenhydrate unter anaeroben Verhdltnissen enzymatisch
aufgespalten werden (LEITZMANN/DAUER, 1996, S. 126). Bei den Umwandlungsprozessen

durch Bakterien entstehen Stoffwechselprodukte wie z. B. Aromastoffe. Zu den fermentierten
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Soja-Produkten gehtren Miso, Tempeh und Natto/Sufu (vgl. AID, 1997, S. 10ff. und
BELITZ/GROTSCH, 1999, S. 714):

Miso ist eine wirzige Sojabohnenpaste, die durch Mikroorganismen (Schimmelpilz
Aspergillus oryzae, Hefen, Milchsiurebakterien) fermentiert und anschlief3end nachgereift
wird. Neben viel Salz wird gewdhnlich noch eine Getreideart (bevorzugt Reis) als Zutat
verwendet. In einem komplexen Garungsprozef3, der einige Monate bis zu zwei Jahre
andauern kann, spalten die Mikroorganismen die Sojabohnen und das Getreide auf und es
werden Aroma-, Farb- und Geschmacksstoffe frel. Der Reifeprozef3 wird in der
industriellen Produktion meist verkirzt. Dadurch auftretende Geschmacksverluste werden
versucht durch Zugabe von Aromastoffen auszugleichen. Miso ist das wichtigste
Sojaprodukt Japans.

TEMPEH ist eine gereifte feste Sojabohnenmasse, die unter Verwendung eines
Schimmelpilzes (Rhizophus oligosporus u. a) hergestellt wird. Dabei werden
eingeweichte und gekochte Sojabohnen mit Pilzkulturen as Starterkultur vermischt
(Impfung), zu Portionen geformt und in einer Warmekammer bei einer Temperatur von 30
bis 35 Grad und einer Luftfeuchtigkeit von 70 bis 85 Prozent in 2 - 3 Tagen zum Reifen
gebracht. Durch die Fermentation steigt der Gehalt der Vitamine B,, Bg und auch Bi,.
Dies stellt eine Besonderheit dar, da sich Vitamin By, sonst praktisch nie in Lebensmitteln
pflanzlicher Herkunft findet. Tempeh hat durch das Mycel des Schimmelpilzes eine grau-
schwarze Marmorierung und zeichnet sich geschmacklich durch ein leicht sifiliches,
nuRdhnliches Aroma aus. Dieses Produkt ist eines der wichtigsten Lebensmittel in
Indonesien und gewann auch in den USA in den letzten Jahren an Bedeutung.

Auch NATTO (Japan) und SUFU (China) werden einem Fermentationsprozef3
unterzogen. Bel Natto sind eingeweichte und gekochte Sojabohnen das Ausgangsprodukt,
welche nach dem Abkuhlen mit Bacillus natto inkubiert (geimpft) werden. Bei Sufu wird
Tofu erhitzt und mit Actinomucor elegans beimpft. Die Reifedauer betragt bel Natto etwa
16-20 Stunden, bei Sufu zwischen 1 und 12 Monate. Beides sind k&sedhnliche Produkte,
die as wirzige Beilagen gegessen werden.
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3 Erndhrungsphysiologische Eigenschaften von Soja

In diesem Kapitel sollen die erndhrungsphysiologischen Eigenschaften und die Bedeutung
von Soja in der menschlichen Ernghrung erlautert werden. Dabel wird zundchst auf die
Inhaltsstoffe von Sojabohnen und Soja-Lebensmitteln eingegangen und anschlief3end ihre
Bedeutung fur die menschliche Erndhrung unter Berlcksichtigung der aktuellen
Erndhrungssituation in Deutschland dargestellt. Die in den letzten Jahren vermehrt
diskutierten positiven Gesundheitswirkungen von Soja werden im letzten Abschnitt
behandelt. Im Mittelpunkt steht dabel die Bedeutung der Isoflavone zur Prévention und

Therapie von Erkrankungen.

3.1 Inhaltsstoffe von Sojabohnen und Soja-Lebensmitteln

Die Sojabohne hat mit 36,5 Prozent den hochsten Eiweil3gehalt unter den Hulsenfriichten
(sehe Tabelle 3.1). Auch der Fettgehalt ist mit etwa 20 Prozent sehr hoch, wodurch die
Sojabohne zu den Olsaaten gezéhlt wird. Es dominieren dabei die ungesittigten Fettsiuren,
insbesondere die Linolsdure. Wie ale pflanzlichen Lebensmittel ist die Sojabohne
cholesterinfrei. Der Anteil der Kohlenhydrate liegt bei etwa 30 Prozent, wovon ein grof3er
Teil in Form von Ballaststoffen vorliegt (9,3 Prozent). An fur den Menschen wichtigen
Mineralstoffen finden sich hauptséchlich Kalium, Phosphor und Magnesium. Im Vergleich zu
anderen pflanzlichen Lebensmitteln ist auch der Gehalt an Kalzium und Eisen hoch, jedoch
wird ihre Bioverfiigbarkeit durch verschiedene Inhaltsstoffe wie z. B. Phytinsdure verringert
(AID, 1997, S. 7). Absolut gesehen dominieren in der Sojabohne die Vitamine E, C°> und
Niacin (Bs). Fur die menschliche Ernghrung stellt die Sojabohne in erster Linie eine gute
Quelle fur die Vitamine Folsdure, Thiamin (B;) und Riboflavin (By) dar. Neben den
aufgezéhlten Hauptnahrstoffen enthdlt die Sojabohne zudem einen hohen Antell an
|soflavonen, welche aufgrund ihrer hormondhnlichen Wirkung im Organismus auch als
Phytotstrogene bezeichnet werden. Es finden sich die Isoflavone Daidzein und Genistein und
in geringerem Anteil Glycitein. Auf die Isoflavone wird ausfihrlicher in Kapitel 3.3

eingegangen.

® Aufgrund hoher Zufuhrempfehlungen ist die Sojabohne jedoch keine ergiebige Vitamin-C-Quelle.
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Tab. 3.1: Nahrstoffgehalte von Sojabohnen und Soja-Produkten (pro 100 g elfbarem Anteil)

Nahrwertangaben nach: USDA Nutrient Database for Standard Reference AID
: Fermentierte i i
Soja- o Soj a- Soja-
bohnen Dsr?Jnis Tofu Produkte wiirst- | TVP | Jo-
(reif, roh) Miso Tempeh Natto || chen ghurt
NDB No. 16108 | 16120 | 16427 | 16112 | 16114 | 16113
Energie (kcal) 416 33 76 206 193 212 313 249 72
Hauptnahr stoffe (g)
Eiweil3 36,5 2,8 8,1 11,8 18,5 17,7 12,6 44,0 50
Fett 19,9 1,9 4,8 6,0 10,8 | 11,0 27,3 2,2 4,2
Linolsdure 9,9 0,7 2,4 3,0 3,6 14,4 6,5 0,5 -
K ohlenhydrate 30,1 1,8 19 28,0 9,4 55 4,3 134 3,9
Ballaststoffe 9,3 1,3 0,3 54 - 54 1,8 - -
Asche 4,9 0,3 0,7 12,7 1,6 19 - - -
W asser 8,5 93,3 846 | 415 59,7 55 51,0 10,0 82,4
Miner alstoffe (mg)
Kalzium, Ca 277 4 350 66 111 217 45 250 -
Eisen, Fe 15,7 0,6 54 2,7 2,7 8,6 2 11 -
Magnesium, Mg 280 19 30 42 81 115 23 300 -
Phosphor, P 704 49 97 153 266 174 111 650 -
Kalium, K 1.797 141 121 164 412 729 302 2.100 -
Vitamine (&g)
C 6.000 0 100 0 0 |13.0001| 300 0 -
Thiamin (B,) 874 161 81 97 78 160 60 1.100 -
Riboflavin (B,) 870 70 52 250 358 190 300 300 -
Niacin (Bs) 1.623 147 195 860 | 2.640 0 - - -
Folsdure 375 2 15 258 278 215 - - -
A (IUY 24 32 85 87 0 0 51 6 23
E (TAY 1.950 10 - 10 - 10 || 4600° |13.000°| 1.490°
Cholesterin (mg) 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Isoflavone Tot. (mg) | 1284 9,7 236 | 426 | 435 | 589 - - -
Daidzein 46,6 4,5 9,0 16,1 176 | 219 - - -
Genistein 73,8 6,1 136 | 246 | 249 | 290 - - -
Glycitein 10,9 0,6 2,0 2,9 2,1 8,2 - - -
Anmerkung: - = keine Angaben

11U = International Unit
2 TA = Tocopherol-Aquival ent
3 Die Vitamin E-Werte sind nach AID bedeutend héher und nicht mit denen nach USDA vergleichbar, da de
AID lediglich die Absolutmenge aller Tocopherole, ohne Beriicksichtigung der biol. Wirksamkeit auswei st

Quelle: Eigene Darstellung nach USDA, 2001, Onlineund AID, 1997, S. 21f.

Die verschiedenen Soja-Produkte weisen teilweise einige Besonderheiten auf:

Soja-Drinks haben einen deutlich niedrigeren Kalziumgehalt als Kuhmilch. Dies ist

besonders in der Erndhrung von Kleinkindern und schwangeren Frauen zu beachten,

welche zur Knochenbildung des Heranwachsenden einen erhdhten Kalziumbedarf haben.
Der Gehalt in Soja-Drinks 183t sich jedoch leicht durch eine in der Praxis dbliche

Anreicherung bis auf das Niveau von Kuhmilch steigern.
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e Fermentierte Soja-Produkte haben aufgrund der Aktivitét von Mikroorganismen und
Pilzen tellweise einen hoheren Vitamingehalt als unverarbeitete Sojabohnen. Tempeh
enthdlt dabel sogar das sonst nur in tierischen Lebensmitteln vorkommende Vitamin Bis».

e Anders als bel weniger verarbeiteten Soja-Produkten kann bei TVP aufgrund spezieller
Verarbeitungsschritte  (Ethanolwésche) von einem sehr niedrigen  Isoflavongehalt
ausgegangen werden (in zitierten Quellen nicht angegeben).

3.2 Bewertung der Inhaltsstoffe fur die menschliche Ernahrung

Die in Tabelle 3.1 dargestellten Inhaltsstoffe werden in diesem Kapitel geméld ihrer
Bedeutung fur die menschliche Erndhrung genauer beschrieben. Dabei werden Aussagen zur
Qualitdt der Inhaltsstoffe und ihrem Beitrag zur Deckung des Tagesbedarfes an Nahrstoffen
anhand der aktuellen Zufuhrempfehlungen der DGE gemacht.

3.2.1 Eiwele

EiwelRe (Proteine) bestehen aus sogenannten Aminosduren (AS), von denen etwa 20 in
Nahrungs- und korpereigenen Proteinen enthalten sind. Die Qualitd von Eiweil3en in
Lebensmitteln wird durch die Fahigkeit bestimmt, daraus korperspezifische Proteine zu bilden
(ELMADFA/LEITZMANN, 1998, S. 176). Diese Fahigkeit ist abhangig vom Gehalt und der
Zusammensetzung der verschiedenen AS. Neun Aminosduren werden als , essentiell fir den
Menschen bezeichnet, d. h. diese konnen im menschlichen Organismus nicht in
ausreichendem Mal3e selbst synthetisiert werden (KASPAR, 2000, S. 25). Die Sojabohne ist
reich an fast allen essentiellen AS, wodurch neben der Quantitdt also auch die Qualitét des
Sojaeiweif3es als hoch bewertet werden kann. Die Zusammensetzung der Aminosduren ist
dabel so ausgewogen, dald nach Aussage des AID (1997, S. 6) Sojaeiweil3 as aleinige Quelle
fur die menschliche Erndhrung ausreichen wirde. Besonders reichhaltig ist die Aminosdure
Lysin vorhanden (2,43 g pro 100 g), die limitierende Aminosdure stellt Methionin mit 0,49 g
pro 100 g dar (USDA, 2001, Online). Negativ bel der Verwertung der Aminosauren wirken
sich sogenannte Proteaseinhibitoren in rohen Sojabohnen aus, welche die Aktivitét des
Enzyms Protease (Enzym zur Eiweil3verdauung) beeintrchtigen. Diese Inhibitoren werden
jedoch durch Keimen oder bei der Verarbeitung durch Erhitzen zerstort.

Obwohl Soja die hdchste biologische Wertigkeit (Mal3 fur die Qualitét eines Proteins) unter
pflanzlichen Lebensmitteln hat, ist diese mit einem Wert von 81 (HUhnerei gleich 100 gesetzt)
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niedriger als bel tierischen Lebensmitteln (ELMADFA/LEITZMANN, 1998, S. 177). Soja kann
somit besonders bel einer vegetarischen oder veganen Erndhrung einen Beitrag zur
EiwelRversorgung und Ausgewogenheit leisten. Es sei dazu kritisch angemerkt, dal3 sich ein
Grof3teill der Bevolkerung in Industrieldndern - so auch in Deutschland - durch einen hohen
Konsum von Milch- und Fleischprodukten zu eiweil3reich erndhrt. So lag die aufgenommene
Menge an Protein in Deutschland laut Ernghrungsbericht 2000 bei Ménnern (25-51 Jahre) mit
83,5 g um etwa 42 Prozent, bel Frauen gleicher Altersklasse mit 73,4 g sogar um etwa 56
Prozent Uber den DGE-Empfehlungen (eigene Berechnungen nach DGE, 2001, Online und
DGE, 2000, S. 46f.). Bei Ubermélligem Verzehr von Fleisch ist eine hohe Aufnahme von
Cholesterin, primér gesittigten Fettsduren und Purinen® als negativ zu bewerten. Wahrend
eine sojareiche Erndhrung nur bedingt eine Alternative zur Purinreduktion darstellt
(Puringehalt von 190 mg Harnsiure-Aquivalent)’, so kann die Erndhrung besonders im
Bereich des Cholesterins und der Fette positiv beeinfluf3t werden.

3.2.2 Fette

Bel den Fetten (Lipide, Lipoide) handelt es sich um eine inhomogene Stoffgruppe. Die
meisten naturlichen Fette sind jedoch aus Triglyceriden, einer Verbindung aus Glycerin und
drei Fettsduren®, aufgebaut (ELFADMA/LEITZMANN, 1998, S. 111). Soja gehdrt zu den
Pflanzen mit einem sehr hohen Anteil an mehrfach ungesdttigten Fettséuren. Sie enthdt zu
etwa 50-60 Prozent Linolsdure (18:2) und zu 4-10 Prozent Linolensdure (18:3) (AID, 1997, S.
6). Anders als gesdttigte und einfach ungesittigte Fettsiuren sind diese mehrfach
ungesdttigten Fettsduren fUr den Menschen essentiell, d. h. sie missen mit der Nahrung
zugefihrt werden (BIESALSKI et al., 1999, S. 75). Geséttigte Fettsauren finden sich verstéarkt in
tierischen Lebensmitteln und fuhren nachweidlich zur Steigerung des Cholersterolspiegels im
Blut. Hierdurch wird das Risko einer Herz-Kreidauf-Erkrankungen, z. B. Arteriosklerose
erhdht (SCHAUDER/OLLENSCHLAGER, 1999, S. 54). Mehrfach ungeséttigte Fettsauren wirken
im menschlichen Organismus dagegen positiv auf die Fuidité der Zellmembran und stellen
Ausgangssubstanzen oder Zwischenprodukte der endogenen Eicosanoidsynthese® dar
(BIESALSKI/GRIMM, 1999, S. 100ff.). Weiterhin wirken sie positiv auf den Fettstoffwechsel

® Durch eine vermehrte Aufnahme von Purinen wird die Harnsiurebildung, Vermehrung im Blut (Hyper-
urikémie) und damit Gicht gefordert (KASPAR, 2000, S. 322).

" Puringehalt nach Souci/FACHMANN/KRAUT, 1994, S. 771.

8 Fettsauren weisen unterschiedliche Kettenldngen auf, wobel ungesittigte gegeniiber geséttigten Fettsiuren
Doppel bindungen zwischen den Kohlenstoff-Atomen enthalten (ELFADMA/LEITZMANN, 1998, S. 111).

® Hierbei handelt es sich um Substanzen, die auf zellulérer Ebene regulatorische Funktionen ausiiben. Nament-
lich sind dies Prostaglandine, Leukotriene und Thromboxane.
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des Menschen, indem sie den durch endogene Produktion und exogene Zufuhr bestimmten
Cholesterinwert im Blut senken und so das Risko von Herz-Kreidauf-Erkrankungen
mindern. Zwar erhoht Nahrungscholesterin den Cholesterinspiegel geringer als die Aufnahme
geséttigter Fettsuren, trotzdem sollte die tdgliche Zufuhr 300 mg nicht Uberschreiten
(SCHAUDER/OLLENSCHLAGER, 1999, S. 54). Soja ist as pflanzliches Lebensmittel ganzlich

cholesterinfrel und hat zudem einen hohen Anteil an ungeséttigten Fettsauren.

3.2.3 Kohlenhydrate

Kohlenhydrate sind die am haufigsten vorkommenden organischen Verbindungen. Sie bauen
sich aus unterschiedlich langen Ketten von Monosacchariden, in Nahrungsmitteln fast
ausschliefdlich Glucose, Fructose bzw. Galactose auf (BIESALSKI/GRIMM, 1999, S. 48). In der
Sojabohne finden sich sowohl verdauliche als auch nichtverdauliche Kohlenhydrate,
sogenannte Ballaststoffe. Die verdaulichen Kohlenhydrate bestehen wie bel anderen
Hulsenfriichten aus Mehrfachzuckern und Stéarke. In der Sojabohne findet sich ein hoher
Anteil an Ballaststoffen (9,3 Prozent), die vielféltige ernahrungsphysiologische Wirkungen im
Verdauungstrakt haben. Die Bedeutung der Ballaststoffe fur die menschliche Gesundheit muf3
differenziert betrachtet werden, es Uberwiegen jedoch die positiven Effekte. Zu diesen zdhlen
u. a de verzogerte Entleerung des Magens und damit ein langer anhaltendes
Sattigungsgefuhl, die Steroid- und Schwermetallbindung im Verdauungstrakt sowie die
Volumenzunahme und Konsistenzanderung des Stuhls (BIESALSKI/GRIMM, 1999, S. 73).
Besonders letzteres wird zunehmend positiv im Sinne der Pravention von Dickdarmkrebs
bewertet (KUPPER, 1998, S. 394ff.).

3.2.4 Mineralstoffe

Bel Minerastoffen handelt es sich um anorganische Elemente, von denen nach aktuellem
Forschungsstand 22 fur die Aufrechterhaltung von Gesundheit und Leistungsféahigkeit tber
die Nahrung aufgenommen werden miissen'® (ELFADMA/LEITZMANN, 1998, S. 200). Die
Sojabohne ist besonders reich an den Mineralstoffen Kalium, Phosphor und Magnesium. Auf
Basis der empfohlenen t&glichen Zufuhrmenge der DGE decken 100 g des ef3baren Antells
der Sojabohne etwa 90 Prozent des Kalium-, 101 Prozent des Phosphor- und 86 Prozent des

10 Auf Basis des mengenmaRigen Anteils im Korper werden von den Mineralstoffen die Spurendemente
unterschieden, die gegentiber Mineralstoffen in geringerem Mengenantell vorkommen.
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Magnesiumbedarfes eines Erwachsenen (25-51 Jahre)™. Kalium ist im Organismus an der
Regulation des osmotischen Drucks der Zelle sowie an der Reizleitung beteiligt
(BIESALSKI/GRIMM, 1999, S. 218). Phosphor ist vornehmlich im Knochen (Hydroxylapatit) zu
finden und spielt zudem eine Rolle bel der zelluldren Energiespeicherung und als
Phosphatpuffer (BIESALSKI et al., 1999, S. 170). Magnesium hat durch die Ahnlichkeit mit
Kalzium as Ca-Antagonist vielfdltige Funktionen im Korper und ist as Cofaktor von
Enzymen an fast alen Stoffwechselvorgangen betelligt (BIESALSKI/GRIMM, 1999, S. 212).
Mehr as bel anderen pflanzlichen Lebensmitteln sind dartber hinaus noch die Mineralstoffe
Kazium und Eisen enthalten, jedoch wird ihre Verflugbarkeit durch enthaltene Phytinsdure
und Ballaststoffe herabgesetzt'?.

3.25 Vitamine

Auch Vitamine finden sich zahlreich in Sojabohnen. Vitamine sind essentielle organische
Substanzen, deren ben6tigte Mengen niedrig sind und die dem Organismus auch in Form von
Vorstufen, sogenannten Provitaminen zugefihrt werden kénnen (KASPAR, 2000, S. 29). Zu
den fir den Menschen bedeutensten Vitaminen der Sojabohne zéhlen Folsdure, Thiamin (B;)
und Riboflavin (B,). 100 g des ef3baren Anteils der Sojabohne enthalten 94 Prozent der
empfohlenen taglichen Zufuhrmenge von Folsaure, 80 Prozent von Vitamin B; und 67
Prozent von Vitamin B,. Besonders die Versorgung mit Folsdure wird haufig - so auch bei der
deutschen Bevolkerung - als mangelhaft bewertet. Folsdure ist von Bedeutung bei allen
Zdlltellungs- und Wachstumsprozessen sowie beim Eiweif3stoffwechsel (FANKHANEL, 2000b,
S. B 28). Thiamin (B;) hat wichtige Funktionen im Kohlenhydratstoffwechsel und ist so in
praktisch alen Organen und Geweben vorhanden. Riboflavin ist Coenzym bel Oxidations-
und Reduktionsreaktionen (BIEsALSKI et al., 1999, S. 134ff.). Auch der Gehalt an Vitamin E
(Tocopherol) ist mit 1.950 ug TA*® sehr hoch (USDA, 2001, Online). Insbesondere das durch
Extraktion gewonnene Sojadl ist reich an fettlosichem Vitamin E und stellt so eine sehr gute
Tocopherolquelle fiir den Menschen dar. Vitamin E fungiert als Antioxidans und schitzt die
ungesittigten Fettsiauren sowohl im Ol as auch in den Zellmembranen des Organismus vor
freilen Radikalen (ELFADMA/ LEITZMANN, 1998, S. 313).

! Eigene Berechnungen nach USDA-Angaben (iber Inhaltsstoffe der Sojabohne (USDA, 2001, Online) und den
taglichen Zufuhrempfehlungen an Nahrstoffen der DGE (2001, Onling).

12 Hierbei bindet Phytinséure komplexartig an die Ca®*, Fe* und andere Kationen, wodurch die Bioverfiigbarkeit
herabgesetzt wird (ELMADFA/LEITZMANN, 1998, S. 177). Diesem Verlust kann durch gleichzeitigen Verzehr z.
B. von Vitamin C-reichen Lebensmitteln bedingt entgegengewirkt werden.

3 TA = Tocopherol Aquivalent; dient der Normierung und gibt den Gehalt an verschiedenen Tocopherolen
entsprechend ihrer biologischen Wirksamkeit umgerechnet auf RRR-o-Tocopheral an.
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Fazit: Die Vorteile von Soja fur die menschliche Ernghrung lassen sich wie folgt

zusammenfassen:

e Hochwertiges pflanzliches Eiweil3

e Hoher Gehalt an mehrfach ungeséttigten Fettséuren
e Cholesterinfrei

e Ballaststoffreich

e Kalium- und magnesiumreich

e Reich an Folséure, Thiamin (B;), Riboflavin (B;) und Vitamin E

Es wird deutlich, da3 Soja einen Beitrag zur Verbesserung der menschlichen Erndhrung
natirlich auch in Deutschland leisten kann. Dies wird durch die Ergebnisse des
Erndhrungsberichtes 2000 unterstiitzt, wonach allgemein die Energiezufuhr der deutschen
Bevolkerung, im Speziellen die Eiweil3zufuhr und Aufnahme von ungeséttigten Fettsduren zu
hoch liegt (vgl. DGE, 2000, S. 48f.). Wenngleich der Verzehr von Soja-Produkten vor dem
Hintergrund der reichlichen Eiweil3versorgung nicht notwendig erscheint, so ist der Austausch
der geséttigten Fettsduren durch einfach und mehrfach ungeséttigte Fettsauren in Soja-
Lebensmitteln durchaus winschenswert. Weiterhin kann der zu hohen Zufuhr von Cholesterin
und dem zu niedrigem Verzehr von Ballaststoffen und einigen Vitaminen, im Besonderen
Folsdure, entgegengewirkt werden. Neben diesen Gesundheitsaspekten hat der Verzehr
tierischer Lebensmittel auch eine ethische und politisch-gesellschaftliche Dimension, da
durch Veredelungsprozesse bel der Fleischproduktion - weltweit betrachtet - wertvolle
Nahrungsenergien verloren gehen. Eine Erndhrung mit weniger tierischen Lebensmitteln
scheint somit aus verschiedenen Grinden wuinschenswert. Die Integration von Soja
Produkten in die tagliche Erndhrung erhoht darliber hinaus die empfohlene Vielfalt und
Abwechdung der verzehrten Nahrungsmittel. Fir Menschen mit bestimmten Erkrankungen
(z. B. Laktose- oder Kuhmilcheiweil3unvertraglichkeit) stellen Soja-Produkte notwendige
bzw. wiinschenswerte L ebensmittel dar.
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3.3 Isoflavonein Sojabohnen

3.3.1 Bedeutung der |soflavone

Bel Isoflavonen handelt es sich um sekundare Pflanzenstoffe (pflanzliche, nicht-nutritive
Wirkstoffe), welche sich ausschliefdlich in Hulsenfriichten finden. Chemisch gehoren sie zur
Familie der Polyphenole. Aufgrund der Ahnlichkeit in Struktur und Wirkung mit dem
Keimdruisenhormon Ostrogen werden Isoflavone auch als Phytodstrogene bezeichnet. Die
Sojabohne enthdlt die Isoflavone Genistein und Daidzein sowie in geringeren Mengen
Glycitein. Der Gehdt in 100 g ef3barem Antell der Sojabohne liegt bel etwa 73,8 mg
Genistein, 46,5 mg Daidzein und 11,9 mg Glycitein. Es handelt sich um polare Substanzen,
die bel einer Extraktion mit Alkohol herausgelost werden, so dal3 es in Abhangigkeit von der
Verarbeitung zu tellweise unterschiedlichen Gehalten in Soja-Lebensmitteln kommt (siehe
Tabelle 3.1).

Stoffwechsel: In Sojabohnen und Soja-Produkten liegen Isoflavone hauptsichlich als an
Zucker gebundene Glykoside (Genistin, Daidzin und Glycitin) vor. Diese werden nach der
Aufnahme im Dinndarm tber B-Glykosidase in die bioaktiven Aglykone Genistein, Daidzein
und Glycitein umgewandelt und gehen in den enterohepatischen Kreislauf ein'®. 50 mg
Genistin enthalten etwa 30 mg Genistein, eine Mengenangabe in Lebensmitteln sollte
aufgrund der Vergleichbarkeit auf die Agylkongehalte bezogen werden. Nach bisherigem
Forschungsstand werden Isoflavone nur as Aglykone und bakterielle Metaboliten absorbiert
und sind so im Organismus bioaktiv wirksam. Die Bioverfugbarkeit der Aglykone ist dabel
abhangig von der Nahrungszusammensetzung. Die Absorption verlauft vermutlich
entsprechend einer Sattigungsfunktion (SETCHELL, 2000, S. 654S).

Wirkungsmechanismen: Im Mittelpunkt der Isoflavon-Forschung steht insbesondere ihre
hormonelle Wirkung. Aufgrund der Strukturghnlichkeit zum weiblichen Keimdrtsenhormon
3,17B-Ostradiol sind Isoflavone in der Lage, an Ostrogenrezeptoren zu binden und so im
Organismus hormonahnliche Wirkungen zu erzeugen. Die hormonelle Aktivitdt der
| soflavone betragt etwa 1/1.000 bis 1/10.000 der 3,17B-Ostradiol-Aktivitét. Da der 1soflavon-
Serumspiegel bei hohem Verzehr von Soja-Produkten jedoch um den Faktor 10.000 hoher
sein kann als der Ostrogenspiegel, sind Wirkungen in der Praxis sehr wahrscheinlich.

 Im Blut finden sich als Stoffwechsalprodukte auch verschiedene Metaboliten, so z. B. Equol und O-
Desmethylangolensin (FANKHANEL, 2000a, S. 160).
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Abhangig vom Gewebe und der hormonellen Situation des Individuums kdnnen |soflavone
sowohl pro- als auch antiostrogene Wirkungen haben (FANKHANEL, 2000a, S. 159ff.). Weitere
biologische Wirkungen wurden beobachtet, diese sind jedoch teilweise noch nicht
ausreichend wissenschaftlich belegt. Zu den nachgewiesenen Wirkungen der |soflavone im
Organismus zéhlen die Senkung des LDL-Cholesterinspiegels und der Plasma-Triglyceride,
antioxidative Effekte (ANTHONY, 2000, S. 663S) sowie die Abschwéchung von verschiedenen
an der Krebsentstehung beteiligten Prozessen™ (BARNES et a., 2000, S. 656S). Diese
Eigenschaften machen die Isoflavone bel der Prévention und Therapie von verschiedenen
Erkrankungen interessant.

3.3.2 Isoflavonein der Pravention und Therapie von Erkrankungen

Waéhrend in Deutschland im Zusammenhang mit Soja die Gentechnikdiskussion tberwiegt,
steht international der Beitrag von Sojain der Pravention und Therapie von Erkrankungen im
Mittelpunkt des wissenschaftlichen Interesses. Besonders ausgeprdgt sind die
Forschungsaktivitéten dabei in den USA (HoLT, 1998, S. 2). Positive Effekte eines erhdhten
Verzehrs von Soja-Produkten werden bei der Prévention und Therapie von koronaren
Herzkrankheiten, Krebserkrankungen, Osteoporose (Knochenschwund) und
postmenopausalen Symptomen (Symptome nach den Wechseljahren) diskutiert. Die teilweise
in Tierversuchen beobachteten Wirkungen sind alerdings haufig nicht nachweidlich auf den
Menschen Ubertragbar. Die aktuellen wissenschaftlichen Erkenntnisse zur Wirkung von Soja
bei oben erwahnten Erkrankungen sowie als Alternative zur Hormonersatztherapie (HET)
werden im Folgenden erlautert:

Koronare Herzkrankheiten

Es konnte in Tierversuchen und verschiedenen epidemiologischen Studien nachgewiesen
werden, dal3 Sojaprotein der Entstehung von koronaren Herzkrankheiten entgegenwirkt.
Dieser Effekt geht grundsétzlich von ener Wirkung auf die Plasma-Lipoprotein-
Konzentration im Organismus aus *°. In einer Meta-Analyse klinischer Studien von Anderson

aus dem Jahre 1995 wurde eine durchschnittliche Abnahme des LDL-Cholesterinspiegels um

15 Zu diesen gehoren die Inhibierung bestimmter Enzyme (Kinasen), der Metastasenbildung und der BlutgefaR-
bildung (Angiogenese) (BARNES €t al., 2000, S. 656B).

6 Zu den Plasma-Lipoproteinen gehéren u. a. LDL (Low Density Lipoprotein) und HDL (High Density
Lipoprotein). LDL stellt priméar die Transportform von Cholesterin im Blut zu den Zéllen dar, HDL hat seine
wesentliche Funktion im Rucktransport von Cholesterin und Triglyceriden aus peripheren Geweben zur Leber
(BIESALSKI/GRIMM, 1999, S. 86ff.). Eine Abnahme des LDL- und ein Anstieg des HDL-Wertesist deshalb vor
dem Hintergrund der Gefahr einer Arteriosklerose-Erkrankung wiinschenswert.
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etwa 13 Prozent, der Plasma-Triglyceride um etwa 10 Prozent und ein wahrscheinlicher
Anstieg des HDL-Cholesterinspiegels um etwa 2 Prozent festgestellt (ANTHONY, 2000, S.
662S). Die Abnahme des LDL-Cholesterins war dabel signifikant und mit steigendem
urspriinglichen LDL-Cholesterinspiegel hoher. Die taglich aufgenommene Sojaproteinmenge
lag in den Studien zwischen 25-50 g, eine Isoflavonanreicherung des Sojaproteins von mehr
als 60 mg hatte keinen zusétzlichen positiven Effekt. Ein weiterer nachgewiesener Effekt der
|soflavone auf die Vorbeugung von koronaren Herzkrankheiten ist eine verminderte LDL-
Oxidation (ANTHONY, 2000, S. 663S). Oxidiertes LDL wirkt stark zytotoxisch und beglinstigt
ebenso wie ein hoher LDL-Cholesterinspiegel die Entstehung von Arteriosklerose.

Die erwahnte Meta-Analyse ergab zudem, dal? die Wirkungen von der Form der verabreichten
|soflavone abhéangig ist. So zeigte eine Aufnahme von Sojaprotein ohne Isoflavone keinen
sgnifikanten Einflul auf die LDL- und HDL-Cholesterin-Konzentration. Auch isolierte
|soflavone in Préparaten hatten keine signifikante Verénderung der Konzentration zur Folge.
Einzig Sojaprotein, welches die naturlichen oder nachtréglich angereicherte |soflavone
enthielt, hatte einen statistisch signifikanten Einfluld auf die LDL-Cholesterin-Konzentration
(LICHTENSTEIN, 2001, S. 667f.)

Krebserkrankungen

Wie angedeutet konnen Isoflavone sowohl pro- as auch antibstrogen wirken. Die
antiostrogene Wirkung der Isoflavone wird bel der Pravention von Krebserkrankungen, im
Speziellen bei Brust- und Prostatakrebs diskutiert'’. Es sind nach neuesten Erkenntnissen
zwei Ostrogenrezeptoren - ERo. und ERP - bekannt. An diesen kann es durch den Einflu3 von
Ostrogen zu krankhaften Wachstum von ERo- und ERP-Krebszellen kommen. Die
antikarzinogene Wirkung der Isoflavone berunt auf ihrer Konkurrenz mit dem
Keimdrisenhormon 3,178-Ostradiol um diese Rezeptoren. Die Affinitdt des Isoflavons
Genitein ist fir ERo geringer, fir ERB dagegen vergleichbar mit 17B-Ostradiol
(FANKHANEL, 2000a, S. 162).

Brustkrebs: Die Brustkrebsrate ist in asatischen Landern im Vergleich zu westlichen
Industrieléandern merklich geringer. Diese Tatsache wird u. a. auf einen erhhten Konsum von
Soja-Produkten zuriickgefiinrt. Die enthaltenen Phytodstrogene blockieren die Ostrogen-
rezeptoren und verringern so die Wirkung des 3,17B-Ostradiols. In Versuchen konnte gezeigt

werden, dal} eine hohe Genisteinkonzentration das Wachstum von ERo- und ERp-
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Krebszellen verhindert (MESSINA, 2000, S. 72). In klinischen Studien wurde entsprechend
eine statistisch gesicherte Korrelation zwischen hohem Sojaverzehr und einem verringerten
Brustkrebsrisko belegt. Diese Ergebnisse treffen jedoch nur fur pré& und nicht postmeno-
pausale Frauen zu. Wegen anderer, teilweise widersprtchlicher Studien, wird eine Reduktion
des Brustkrebsrisikos als bisher nicht eindeutig belegt und eine Empfehlung der Erhéhung der
Sojazufuhr bei Risikogruppen as verfriht angesehen (FANKHANEL, 2000a, S. 162).
Prostatakrebs: Auch bel Prostatakrebs wird der Einflul3 von Hormonen als ursachlich
angesehen und die préventive Wirkung der Isoflavone diskutiert. So wird z. B. in Japan,
einem Land mit Uberdurchschnittlichem Sojaverzehr, trotz hoher Inzidenz zu Prostatakrebs
eine relativ niedrige Mortalitét beobachtet. Im Prostatagewebe findet sich ausschlief3lich der
Rezeptor ERp, fur den insbesondere Genistein eine sehr hohe Affinitét besitzt. Es konnte
gezeigt werden, dald bei hoher Genisteinkonzentration das Prostata-Zellwachstum gehemmt
wird. Auch in Studien mit Ratten und Nacktméausen war ein verringertes und/oder
verlangsamtes Tumorwachstum zu beobachten. ADLERCREUTZ kommt zu dem Schluf3, daf3
Phytoostrogene mit sehr grofRer Wahrscheinlichkeit Einflul auf die Pravention von
Prostatakrebs nehmen konnen (ADLERCREUTZ et al., 2000, S. 658Sf.).

Osteoporose

Bedingt durch einen sinkenden Ostrogenspiegel steigt bei Frauen mit Beginn der Menopause
das Risko, an Knochenschwund zu erkranken. Die prodstrogenen Wirkungen der |soflavone
stellen einen hoffnungsvollen Ansatz zur Behandlung dieser Erkrankung dar. In Versuchen
mit Ratten und Mausen haben sogar isolierte |soflavone den Knochenabbau dhnlich stark
gehemmt wie Ostrogen. Diese Befunde konnten in Versuchen mit Affen jedoch nicht bestétigt
werden. Die wenigen klinischen Studien kommen zu keinen einheitlichen Ergebnissen, zeigen
jedoch enen Trend zur Verringerung der Osteoklasten- und Erhdhung der
Osteoblastenaktivitédt 8. Dies ist ein Indiz fir eine stimulierende Knochenaufbau- und eine
hemmende Knochenabbauwirkung der Isoflavone. Zudem wurde beobachtet, dal? die
Ausscheidung von Kalzium (ein Hauptbestandteil des Knochengeriistes) verringert wurde
(MESsSINA, 2000, S. 71f.). Auch hier kann abschlief3end zusammengefaldt werden, dal3 die
Zusammenhange sehr wahrscheinlich, aber die aktuellen Ergebnisse wissenschaftlich nicht

ausreichend gesichert sind.

' In Deutschland stellen Karzinome an der Brustdriise die haufigste tédlich verlaufende Krebserkrankung bei
Frauen, Prostatakrebs die Dritthaufigste bei Ménnern dar (KUPPER, 1998, S. 393).
18 Osteoklasten sind fiir den Knochenabbau, Osteoblasten fiir den Knochenaufbau verantwortlich.
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Postmenopausale Symptome und Hormonersatztherapie (HET)

Die Hormonersatztherapie wird bei der Behandlung von postmenopausalen Symptomen
eingesetzt. Die typischen Wechsaljahrbeschwerden sind z. B. Hitzewalungen und
SchweiRausbriiche und werden auf die Absenkung des Ostrogenspiegels im  Blut
zuruckgefuhrt. Die Ergebnisse verschiedener Studien zur Wirksamkeit von |soflavonen bel
Menopausen sind nicht einheitlich. Tendenziell konnte eine Symptomlinderung festgestellt
werden, die jedoch nur gering und nicht Klinisch gesichert ist (KURzER, 2000, S. 660S). Zu
diesem Ergebnis kommt auch MESSINA (2000, S. 72) und vermutet, dal3 Soja schon vor dem

Einsetzen der Menopause konsumiert werden misse, um wirksam zu sein.

Die klassische Behandlungsmethode gegen postmenopausale Symptome ist z. Z. die
Hormonersatztherapie (HET), bei der Gaben von Ostrogen verabreicht werden. Durch diese
Mal3nahme steigt jedoch die Gefahr an dstrogenabhangigen Krebsarten zu erkranken, so dal3 i.
d. R. eine Kosten-Nutzen-Abschétzung vorgenommen wird. Dagegen haben die |soflavone
der Sojabohne vielféltige positive Wirkungen auf Blutlipide und Lipoproteine sowie
klimakterische  (wechseljahresbedingte) Beschwerden und dabel bidang keine
Negativwirkungen gezeigt. Um Positiv- und Negativwirkungen besser abschétzen zu konnen,
sind weitere klinische Studien notwendig und angesetzt (BURKE et a., 2000, S. 664Sf.).

Fazit: Es konnte gezeigt werden, dal3 eine sojareiche Erndhrung besonders auf Herz-
Kreidauf-Erkrankungen positiv einwirken kann. Unumstritten sind die Absenkung des LDL-
Cholesterins, der Plasma-Triglyceride sowie die antioxidative Wirkung im Organismus bel
einem hohen Verzehr von isoflavonhaltigem Sojaprotein. Aufgrund dieser Erkenntnisse
wurde in den USA im Oktober 1999 ein ,Heath Clam* zur Beziehung zwischen dem
Verzehr von Sojaprotein und einem verringerten Risiko von koronaren Herzkrankheiten
genehmigt (sehe Kapitel 4.3.6). Weitere positive Gesundheitswirkungen von Soja im
Zusammenhang mit Osteoporose und Wechseljahrbeschwerden konnten teilweise beobachtet,
kausale Wirkungszusammenhange jedoch nicht wissenschaftlich nachgewiesen werden. Als
wirksam hat sich dabel stets nur der Verzehr von Sojaprotein in Verbindung mit nattrlich
enthaltenen bzw. angereicherten Isoflavonen herausgestellt. Fur |soflavonpraparate konnten
keine Effekte nachgewiesen werden. Soja sollte in die menschliche Ernghrung somit durch
den Verzehr vollwertiger Lebensmitteln integriert werden, was fur die in dieser Arbeit
betrachteten Soja-L ebensmittel als &ul3erst positiv zu bewerten ist.
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4 Nachfrageverhalten

Die Entwicklung von Soja-Lebensmitteln am deutschen Markt wird stark durch das
Nachfrageverhalten der Konsumenten bestimmt. Ziel dieses Kapitels ist es deshalb, zunéachst
Grundlagen des Kaufverhaltens von Konsumenten zu erlautern sowie die Determinanten der
Nachfrage nach Lebensmitteln in Deutschland zu beschreiben. Im Mittelpunkt des zweiten
Abschnitts steht das konkrete Nachfrageverhalten nach Soja-Lebensmitteln in Deutschland.
Aufgrund geringer Bedeutung von Soja-Produkten in Deutschland ist das Nachfrageverhalten
bislang weitgehend unerforscht und es liegen wenig Erkenntnisse Uber z. B. Kaufbereitschaft,
Kaufintensitédt oder das Image von Soja vor. Es sa schon vorweg erwéhnt, dald besonders in
diesem Bereich weitere Untersuchungen in Form von Primérerhebungen notwendig und
snnvoll erscheinen. Im letzten Teil des Kapitels werden verschiedene Einfluf3faktoren mit
ihren Wirkungsrichtungen auf die Nachfrage nach Soja-L ebensmitteln beschrieben.

4.1 Grundlagen des Kaufverhaltens von Konsumenten

Um das Nachfrageverhalten nach Lebensmitteln allgemein und nach Soja-Lebensmitteln im
Speziellen zu verstehen, ist es notwendig, die Bestimmungsfaktoren des Kaufverhaltens von
Konsumenten zu erforschen. Der Konsument stellt ein komplexes, dynamisches und
informationsverarbeitendes System dar, dessen Bestimmungsfaktoren des Handelns in
vielfatigen wechselsaitigen Beziehungen stehen. Zur Erklérung des Kéauferverhaltens missen
daher Erkenntnisse aus verschiedenen Disziplinen herangezogen und integriert werden
(STRECKER/REICHERT/POTTEBAUM, 1996, S. 38). Im Folgenden werden zwei Modelle mit
hohem Erklérungsgehalt, das 6konomische Konsummodell und das Konsumentenverhalten-
Modell nach WAGNER (2000, S. 23ff.), beschrieben. Das Konsumentenverhalten-Modell wird
dabel in dieser Arbeit um zusétzliche Erkenntnisse von KROEBER-RIEL/WEINBERG (1996)
erganzt. Diese Theoriegrundlagen werden mit der Beschreibung der Phasen des
Kaufentscheidungsprozesses sowie den Arten von Kaufentscheidungen abgeschlossen.
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4.1.1 Erklarungsmodelle

1. Okonomisches K onsummodell

Das 0©konomische Konsummodell basert auf der Haushdtstheorie, in der die
Guterentscheidungen von Haushalten auf Basis gegebenen Einkommens, gegebener
Guterpreise  und gegebener Bedarfsstruktur erklart werden (STRECKER/REICHERT/
POTTEBAUM, 1996, S. 38). Die Bedarfsstruktur stellt die Rangfolge der Bediirfnisse™ der
Haushalte bzw. Konsumenten dar. Es wird von der idealtypischen Annahme des ,homo
oeconomicus‘ as rational handelndem Konsumenten ausgegangen, der bei gegebenen
Restriktionen (Einkommen und Guterpreise) eine Nutzenmaximierung gemald seiner
individuellen Bedurfnisse anstrebt. Grundsétzlich geht die Haushaltstheorie nach STRECKER/
REICHERT/POTTEBAUM (1996, S. 39) ,von den Prdmissen aus, der Konsument handle nach
dem Rationalprinzip, strebe Nutzenmaximierung aufgrund ener  vorgegebenen
Bedarfsstruktur an, verflige tber vollkommene Markttransparenz® und impliziert zudem, daf3
der Grenznutzen eines Gutes bel zunehmender Verfligbarkeit abnimmt (erstes Gossen’ sches
Gesetz). Wenngleich diese Annahmen in der Redlitét nie uneingeschrankte Gultigkeit haben
konnen, so lassen sich doch wichtige Erkenntnisse Uber das Kéuferverhalten aus dem
Zusammenhang wichtiger und mef3barer Okonomischer Variablen (Einkommen und
Guterpreise) und den erworbenen Gutermengen gewinnen.

2. Konsumentenverhalten-M odell

Das Konsumentenverhalten-Modell versucht dagegen zu erkléren, wie Bedirfnisse entstehen
bzw. sich &ndern und wie Kaufentscheidungen getroffen werden. Das Modell stiitzt sich
weitgehend auf Erkenntnisse der Psychologie. Die psychologischen Bestimmungsfaktoren des
Konsumentenverhaltens lassen sich vereinfacht in aktivierende (affektive) und kognitive
Prozesse einteilen (WAGNER, 2000, S. 24).

Aktivierende Prozesse konnen nach KROEBER-RIEL/WEINBERG (1996, S. 53f.) as
menschliche Antriebskréfte verstanden werden, die in Verflechtung mit kognitiven
Vorgangen as komplexe aktivierende Prozesse bezeichnet werden. Zu diesen gehtren:

19 Bei Lebensmitteln koénnen die zu befriedigenden Bediirfnisse u. a. physiologische Grundbediirfnisse wie
Hunger und Durst, aber auch Bedirfnisse wie Geschmack, Genuf3, Gesundheit und Sicherheit sein (vgl.
WAGNER, 2000, S. 23).



4 Nachfrageverhalten

29

e Emotionen, d. h. innere Erregungsvorgange, die angenehm oder unangenehm empfunden
und mehr oder weniger bewul3t erlebt werden (z. B. ,,ich fuhle mich wohl*),

e Motivationen, d. h. Emotionen, die mit einer Zielrichtung fir das Verhalten verbunden
sind (z. B. ,,ich mdchte dies tun*) und

e Einstellungen, d. h. Motivationen, die mit einer — kognitiven - Gegenstandsbeurteilung
verknlpft sind (z. B. ,ich halte G fur gut).

Kognitive Prozesse stellen gedankliche, rationale Prozesse dar und umfassen stets auch
aktivierende Komponenten. Sie lassen sich nach KROEBER-RIEL/WEINBERG (1996, S. 224)

analog zur elektronischen Informationsverarbeitung (Bezeichnung in Klammern) einteilen in:

e Informationsaufnahme (Informationsaufnahme)
e Wahrnehmen einschliefdlich Beurteilen (Informationsverarbeitung)
e Lernen und Gedéchtnis (Informationsspeicherung)

Neben diesen psychologischen Bestimmungsfaktoren wirken weiterhin Umwelt-
determinanten auf den Konsumenten (vgl. KROEBER-RIEL/WEINBERG, 1996, S. 409ff.). Zu
den Umweltdeterminanten gehdren kulturelle Normen, Zugehorigkeit zu einer sozialen
Schicht, die Orientierung an Bezugsgruppen sowie der Einflul® der Familie. Weiterhin haben
Geschlecht, Alter, Bildung, Beruf, Einkommen und Lebensstil Einflufd auf das Kaufverhalten.
Durch diese Faktoren werden die psychologischen Determinanten Motive, Wahrnehmungen
und Einstellungen beeinflufdt. Einflu auf die Wahrnehmung und Bewertung von speziellen
Produkten haben natrlich auch Marketingaktivitéten, z. B. Preispolitik und Kommunikation
(WAGNER, 2000, S. 25).

Fazit: Bel der Kaufentscheidung handelt es sich grundsétzlich um einen psychischen
Prozef3, auf den neben dem Produkt (Reiz) eine Vielzahl von weiteren 6konomischen,
kulturellen und soziodemographischen Einflul3faktoren einwirken. Im Folgenden wird zum
tieferen Verstéandnis des Konsumentenverhaltens erganzend auf die Phasen des
Kaufentscheidungsprozesses sowie die Arten von Kaufentscheidungen eingegangen.
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4.1.2 Prozel3phasen und Arten von Kaufentscheidungen

1. Phasen des K aufentscheidungsprozesses

Es gibt mehrere Phasen des Kaufentscheidungsprozesses, die sich wie folgt darstellen:

Anregungsphase: Der Ausgangspunkt ist im Allgemeinen das Empfinden eines
Mangelzustandes, der eine motivierende Wirkung audost.

Suchphase: In dieser Phase sucht der Konsument nach Moglichkeiten der Mangel-
beseitigung, und es kommt so zu erhohter I1nformationsaufnahme und Verarbeitung.
Bewertungsphase: Die Suchphase miindet in die Bewertungsphase des Produktangebotes.
Kaufentscheidungsphase: Es erfolgt die abschlief3ende Kaufentscheidung.

Die Kaufhandlung kann, muf3 sich jedoch nicht direkt an die Kaufentscheidung anschlief3en.

Der Kaufhandlung selbst kann welterhin eine kritische Prifung der Kaufentscheidung folgen
(WAGNER, 2000, S. 25).

2. Arten von Kaufentscheidungen

Kaufentscheidungen lassen sich in vier klassische Entscheidungstypen unterteilen:

Komplexe Entscheidungen: Es liegt ein ausfuhrlicher Entscheidungsprozefd zugrunde, der
eine Problemerkenntnis mit Zielsuche, die eigentliche Suche und Bewertung sowie
schlief3lich die Auswahl einer Alternative beinhaltet. Es dominieren kognitive Prozesse.
Habitualisierte Entscheidung: Es werden nur in geringem Mal3e Informationen verarbeitet,
es kommt eher zum gewohnheitsméalligen Kauf mit verkirzter Abfolge der
Entscheidungsphase (dieser Typ spielt eine bedeutende Rolle im Nahrungsmittelsektor).
Impulsive Entscheidung: Hierbei handelt es sich um eine emotional gesteuerte Reaktion
auf Produktinformationen. Die Entscheidung ist weitgehend ungeplant und unterliegt nur
geringer kognitiver Steuerung.

Adaptive Entscheidung: Diese stellt eine vereinfachte Entscheidung dar, bei welcher der
Konsument Alternativen nach SchlUsselinformationen prift und den Auswahlprozef3

abbricht, sobald ein Produkt den Ansprtichen genugt.

Als besonderes Verhalten der Kaufentscheidung ist das ,Variety-seeking behaviour® zu

nennen, bei dem der Konsument die Marke nicht aus Praferenzanderung, sondern aus dem

Wunsch nach Abwechslung wechselt. Grundsétzlich sind an den Entscheidungstypen

unterschiedliche Anteile an affektiven, kognitiven oder reaktiven Einflissen betelligt
(STRECKER/REICHERT/POTTEBAUM, 1996, S. 37f.).
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4.1.3 Determinanten der Nachfrage nach L ebensmitteln in Deutschland

Nach der Beschreibung grundsétzlicher Strukturen und Prozesse des Kaufverhaltens von
Konsumenten sollen in diesem Abschnitt Determinanten der Nachfrage nach Lebensmitteln in
Deutschland dargestellt werden. Die Ausfuhrungen basieren Uberwiegend auf den
Ergebnissen vorangegangener Studien (THIELE, 2001; RODER, 1998; GIERE/HERRMANN/
BOCHER, 1997 und WILDNER, 2000). Abschlief3end wird versucht, aus den Beschreibungen
Erkenntnisse fir Determinanten nach Soja-Produkten abzuleiten.

Preise: Die Reaktionen von Konsumenten auf Preisénderungen lassen sich durch
sogenannte Preiselastizitéten darstellen. THIELE (2001, S. 108ff.) hat in Deutschland elastische
Reaktionen fur Schweinefleisch (sowie Kartoffeln, Nudeln und Reis) festgestellt, d. h. bei
diesen Lebensmitteln verédnderte sich die relative Nachfragemenge stéarker as die relative
Preisanderung®. Am wenigsten elastisch ist die Resktion bei Eiern und Gefliigelfleisch.
Weiterhin wurden Ausgabenelastizitéten untersucht, aus denen sich Praferenzénderungen
innerhalb eines betrachteten Warenkorbs ableiten lassen. Es zeigten sich dabel interessante
Ergebnisse fur Fleischwaren. Die Preiselastizitdten der Nachfrage lagen fur Rind-, Schweine-
und Geflugelfleisch durchgangig Uber Eins, d. h. bel einer relativen Preisdnderung des
gesamten Warenkorbs ist die relative Anderung der nachgefragten Menge groRer. Dies zeigt,
da3 Konsumenten bei steigenden bzw. sinkenden Lebensmittelpreisen besonders den
Fleischkonsum reduzieren bzw. steigern.

Einkommen: Das Einkommen der deutschen Bevolkerung ist im Zeitablauf stérker gestiegen
als die Preise, so dal? die Aufwendungen der HH fir Nahrungsmittel deutlich zurtickgegangen
sind. Wahrend 1962/63 noch 36,7 Prozent des HH-Budgets fur Nahrungsmittel, Getranke und
Tabakwaren ausgegeben wurden, so lag der Anteil im ersten Halbjahr 1998 bel nur noch 13,6
Prozent (KOERBER, 2000, S. 129). Auf die Wahl der Lebensmittelgruppen hatte die Hohe des
Einkommens in Deutschland nach empirischen Studien jedoch selten signifikanten Einflul3,
woraus geschlossen werden kann, da® andere Faktoren fir den Verzehr dieser
Lebensmittelgruppen von grofRerer Bedeutung sind (RODER, 1998, S. 191f.). Zu den
Lebensmittelgruppen, deren Verzehrsmenge bei steigendem Einkommen ansteigt, gehtren
Fleisch und Wurstwaren (siehe oben). Negativ dagegen wirkt sich ein steigendes Einkommen
auf den Verbrauch von Milch und Brot aus.

% Berechnungen nach Datenmaterial aus der Einkommens- und Verbrauchssti chprobe 1993.
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Haushaltsgrofie: In Deutschland bestétigt sich die Annahme, dal3d mit steigender
Haushaltsgrof3e bel gleichem Haushaltseinkommen der Ausgabenanteil fur Nahrungsmittel
zunimmt und somit vermehrt preiswerte Nahrungsmittel nachgefragt werden. RODER (1998,
S. 193) zeigte, dal3 bei steigender HH-Gro3e vermehrt die relativ billigen Nahrungsmittel Brot
und Kartoffeln und weniger die relativ teuren Lebensmittel Fisch, Kése und Quark, frisches
Obst und Gemuise, Su3waren und alkoholische Getranke nachgefragt werden.

Geschlecht:  Grundsétzlich mufl3 beim Einflu3 des Geschlechts auf die Nachfrage nach
Lebensmitteln berlcksichtigt werden, dald3 Frauen einen geringeren Energiebedarf haben als
Manner und deshalb im Durchschnitt weniger Lebensmittel konsumieren. Besonders deutlich
ist dieser Unterschied bei akoholischen Getranken, dartiber hinaus werden von Frauen im
Mittel téaglich weniger Feisch, Milch und Milchprodukte, Nahrmittel und frisches Gemuse
verzehrt. Trotz geringerer absoluter Verzehrsmengen lassen sich bel Frauen jedoch
Préferenzen fir die Lebensmittelgruppen Kése und Quark, Marmelade, Suf3waren und Tee
feststellen (RODER, 1998, S. 194f.).

Alter: Das Alter stellt sich as wichtiger Erklérungsfaktor fur die Nachfrage nach
Lebensmitteln dar. Es geht ein signifikanter Einflu auf die Wahl fast aler Lebensmittel-
gruppen, jedoch mit unterschiedlichen Vorzeichen aus (RODER, 1998, S. 194). Tendenziell
lassen sich die vermehrt nachgefragten Lebensmittel (Fisch, K&se und Quark, Brot und
Backwaren, Kartoffeln, Gemise und Obst mit Ausnahme von Butter, Marmelade, Kaffee und
Tee) als gesinder einstufen. Weniger nachgefragt werden dagegen Fleisch, Eier, Milch und
Milchprodukte, Speisefette und —6le, Nahrmittel, St3waren und alkoholfreie Getrénke.

Bildungsniveau: Auch das Bildungsniveau hat einen signifikanten EinfluR auf die
Nachfrage nach den mesten Lebensmittelgruppen. Dabel steigt mit  wachsendem
Bildungsniveau der Verzehr von Lebensmitteln, die als gesund eingestuft werden kdnnen.
Besonders deutlich wird der Einflu® durch den Verzehr von geringeren Mengen an Feisch
und akoholischen Getrénken und den vermehrten Konsum von Fisch, Milch und
Milchprodukten sowie frischem Obst und Gemise bei steigendem Bildungsniveau.
Interessant ist, dal3 bei steigendem Bildungsniveau auch der Konsum von Stf3waren zunimmt
(RODER, 1998, S. 195f.).

Erndhrungs- und Gesundheitsinformationen: Der Einflud von Erndhrungss und

Gesundheitsinformationen (z. B. durch Berichterstattung in den Medien) auf die Nachfrage
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nach bestimmten Lebensmittel konnte in verschiedenen Studien (GIERE/HERRMANN/BOCHER,
1997 und WILDNER, 2000) nachgewiesen werden. GIERE/HERRMANN/BOCHER (1997, S. 32f.)
verdeutlichten z. B. unter Verwendung enes Erndhrungsinformationsindexes, daf3
Erndhrungsinformationen das Image und die Nachfrage nach bestimmten Lebensmitteln
abhangig vom Informationsgehalt positiv oder negativ beeinflussen. In dieser 6konomischen
Analyse des deutschen Buttermarktes trugen Erndhrungsinformationen signifikant zur
Erklarung der Butternachfrage im Zeitablauf bei.

Ernédhrungseinstellungen: Einstellungen von Konsumenten bzgl. Erndhrung haben
signifikanten Einfluld auf das Nachfrageverhaten. RODER (1998, S. 199) zeigte, daf3
besonders die von Konsumenten gedul3erten Einstellungsvariablen ,Interesse an
Informationen Uber Erndhrung” und ,Beachten von eine gesunde Erndhrung fordernden
Kriterien* auch zu entsprechender Lebensmittelauswahl fuhrt. Verstéarkt nachgefragt werden
konkret Milch und Milchprodukte, Kése und Quark, frisches Gemise und Obst. Dagegen
werden Fleisch, Brot und Backwaren, Butter, Zucker, Sul3waren sowie alkoholische Getréanke

und Kaffee in geringeren Mengen verzehrt.

Erndhrungswissen: Das Wissen dber Erndhrungsfragen hat dagegen einen deutlich
geringeren Einfluld auf das tatsachliche Ernghrungs- und Kaufverhalten. Offensichtlich fuhrt

Erndhrungswissen nicht direkt zu entsprechender Umsetzung in den Verhaltensweisen.

Fazit: Zur Erklérung des Kaufverhaltens von Konsumenten missen neben den
klassischen soziodemographischen Einflu3faktoren auch Informationen, Einstellungen und
bedingt Wissen Uber Ernghrung, Nahrungsmittel und Gesundheit mit herangezogen werden.
Fur die Nachfrage nach Soja-Lebensmittel 183t sich aus den Ausfihrungen ableiten, dafi3
neben niedrigen Preisen ein positiver Einflud auf die Nachfrage insbesondere fir die
soziodemographischen Variablen hohes Bildungsniveau, weibliches Geschlecht und hoheres
Alter erwartet werden kann. In diesen Ausprégungen haben sich die Variablen positiv auf die
Nachfrage nach als gesiinder einzustufenden Lebensmitteln ausgewirkt. Der Faktor Alter ist
dabei differenziert zu betrachten, da zwar tendenziell gestindere Lebensmittel ausgewahit
werden, die Auswahl aber eher gewohnheitsmallig getroffen wird und seltener neue Produkte
probiert werden. Der Einfluld der Variable Erndhrungswissen hat sich as gering
herausgestellt, so dal3 Marketingaktivitéten fur Soja-Produkte verstérkt auf eine postivere
Einstellung gegentiber Erndhrung und Gesundheit bzw. dem konkreten Produkt abzielen
sollten.
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4.2 Das Nachfrageverhalten nach Soja-Lebensmitteln in Deutschland

Wie angedeutet, sind wichtige Bestandteile des Nachfrageverhatens nach Soja-L ebensmitteln
aufgrund geringer Marktbedeutung in Deutschland bislang wenig untersucht. Fir quantitativ
gesicherte Aussagen muften aus diesem Grund wetere, den Rahmen dieser Arbeit
Uberschreitende Erhebungen (z. B. Konsumentenbefragungen) durchgefiihrt werden. Diese
Arbeit soll einen Beitrag dazu leisten, bestehende Ergebnisse darzustellen und zusétzliche
Uberlegungen bzgl. Image, Wissen und Einstellungen der Bevilkerung, Kaufermerkmalen,
Kauf-/Nichtkaufmotiven, Verwendungen und Bezugsquellen aufzufiihren.

4.2.1 |Imagevon Soja und Soja-Produkten

Die in Kapitel 4.1 dargestellten vielféltigen, insbesondere psychischen Bestimmungsfaktoren
des Konsumentenverhaltens sind bei der Klarung des Imagebegriffs von Bedeutung. Unter
Image ist die Gesamtheit aller Einstellungen, Kenntnisse, Erfahrungen und Winsche zu
verstehen, die mit einem bestimmten Meinungsgegenstand (z. B. Personen, Firmen oder
Produkten) verbunden werden (STRECKER/REICHERT/POTTEBAUM, 1996, S. 35f.). Das Image
eines Produktes hat mal3geblichen Antell an der Kaufentscheidung und bildet sich beim
Konsumenten aus der objektiven Redlitét (dem eigentlichen Produktkern) und seiner subjektiv
gepragten psychologischen Realitét.

Das Image von Soja und Soja-Produkten steht unter dem Einfluf3 einer Vielzahl von Faktoren,
die abhangig von den Praferenzen und der Wahrnehmung von Konsumenten unterschiedlich
bewertet werden. Die nachfolgende Abbildung 4.2 verdeutlicht verschiedene Dimensionen,

die auf die Imagebildung beim Konsumenten einwirken:

2L Eine Kauferanalyse fir Soja-Produkte in den USA (, Soyfoods Shoppers: Who They Are, Why They Buy*,
2001) kann bei HealthFocus International, 1140 Hightower Trail, Suite 201, Atlanta, GA 30350, E-mail:
hfocus@belIsouth.net zum Preis von 165 US-$ bestel It werden.
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Abb. 4.2 I magedimensionen von Soja und Soja-Produkten

» Gesund* )
» Kranken- ” ch_)/
nahrung* JL Mudi“
, Futtermittel® Soja- , Vegetarisch*
I mage
Gen-Food* N\, .Funktionel*
» Fremdartig*

Quelle: Eigene Darstellung

Gesund: Die Sojabohne und aus ihr hergestellte Produkte konnen as erndhrungs-
physiologisch wertvoll eingestuft werden. Vom gegenwértig steigenden Gesundheits-
bewul3tsein der deutschen Bevolkerung ist ein Imagegewinn fir Soja und Soja-Produkte zu

erwarten.

Oko/Musli: Soja-Lebensmittel sind nicht ausdriicklich Oko-Produkte, jedoch ist die
Einflhrung von Soja-Lebensmitteln in  Deutschland aus der dternativen Szene
hervorgegangen (NEUBAUER, 1998, S. 65). Noch heute werden Soja-Produkte hauptsachlich
Uber die Vertriebsschienen Naturkostldden und Reformhéuser abgesetzt. Eine Assoziation des
Konsumenten mit den Begriffen ,Oko* bzw. ,alternatives Milieu ist deshalb naheliegend.
Dieses kann abhangig von den individuellen Pr&ferenzen der Konsumenten positive oder
negative Auswirkungen haben.

Vegetarisch: Die Dimension ,Vegetarisch® ist vielschichtig und &3t sich am ehesten mit
den Begriffen ,fleischlos, sozial und gerecht® umschreiben. In Zeiten befriedigter
Grundbedirfnisse bekommen psycho-sozide Dimensionen im Lebensmittelkonsum (z. B.
Achtung von tierischem Leben oder Vermeidung des Mehrverbrauchs an Energie fur die
Produktion tierischer Lebensmittel) zunehmende Bedeutung. Soja-Lebensmittel entsprechen
derartigen Konsum- und Ernghrungsmotiven als rein pflanzliche und eiweil3reiche Produkte
ideal (vgl. FOLKERS, 1987, S. 119). Fur Konsumenten mit Préferenzen fur Fleisch und
Wurstwaren werden Soja-Produkte selbst bel dhnlichem Geschmack aufgrund dieses Image
keine vollwertige Alternative darstellen. Eine 1993 durchgefuhrte Studie zu den Ursachen von
Fleischverzicht bei britischen Studenten kam zu dem Ergebnis, dal3 sich vorwiegend Frauen
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vegetarisch erndhren und als Griinde ethische Bedenken in Bezug auf die Behandlung und das
Toten von Tieren, den Geschmack bzw. Ekel vor ,blutigem, fettigem” Feisch und den
Einflu3 anderer Personen angaben (SANTOS/BOOTH, 1996, S. 197ff.). Es kann fur die
Kéuferanalyse von Soja-Produkten vorwegnehmend geschlossen werden, dal3 Frauen als
Kaufer und Konsumenten tberwiegen.

Funktionell: Die Sojabohne enthélt Isoflavone, die positive Gesundheitswirkungen fir den
menschlichen Organismus haben. Soja stellt somit ein nattrliches funktionelles Lebensmittel
dar. Durch die weltweit steigende Bedeutung der Functional Foods werden Soja-Produkte bel
entsprechender Vermarktung vermehrt in die offentliche Wahrnehmung rticken.

Fremdartig: Die Sojapflanze stellt keine heimische Kulturpflanze dar, so daf3 aus ihr
hergestellte Produkte nicht zu den traditionellen und vertrauten Lebensmitteln gezéhit werden
konnen. Es ist deshalb davon auszugehen, dal3 Soja-Produkte als fremdartig empfunden bzw.
angesehen werden. Verschiedene Entwicklungen (BSE, Bio-Trend, steigende Bekanntheit und
Akzeptanz von ,soyfoods® in den USA) tragen dagegen aktuell zum Abbau dieser
Fremdartigkeit und Unbekanntheit in Deutschland bei.

Gen-Food: Die Assoziation von Soja und Soja-Produkten mit dem Begriff Gentechnik ist
als bedeutender Negativfaktor zu bewerten. Die Anbaufldche von transgenen Sojapflanzen ist
steigend, die Verwendung von Soja in der Lebensmittelindustrie vielféltig, die Akzeptanz des
Einsatzes von Gentechnik bei Lebensmitteln dagegen niedrig (Siehe Kapitel 4.3.1). Durch die
Gentechnik-Diskussion in Deutschland ist eine negative Imagewirkung auf Soja-Produkte
daher sehr wahrscheinlich.

Futtermittel: Eine Hauptverwendung der Sojabohne ist der Einsatz als Futtermittel in der
Viehwirtschaft. Es ist daher die Annahme naheliegend, dal3 sich kritische und weniger
aufgeschlossene Konsumenten von diesem Einsatzbereich nicht 16sen werden und Soja bzw.
Soja-Produkte fiir die menschliche Ernghrung als nicht geeignet einstufen.

Krankennahrung: Verschiedene Soja-Lebensmittel finden Verwendung bel Nahrungs
mittelunvertraglichkeiten. Diese fur viele Menschen nitzliche Verwendungsmdglichkeit
sowie der starke Vertrieb von Soja-Produkten Uber Reformhauser konnte bel Konsumenten
zur Entstehung eines ,, Krankennahrung® -1 mages fuhren.
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4.2.2 Wissen und Einstellung

Wissen ist in diesem Zusammenhang as Informations- und Kenntnisstand in Bezug auf Soja-
Lebensmittel zu verstehen. Nach KROEBER-RIEL/WEINBERG (1996, S. 228) ist Wissen ,, dafir
verantwortlich, wie die aus der Umwelt aufgenommenen Reize (Informationen)
aufgenommen, verarbeitet und gespeichert werden. Eine Einstellung stellt entsprechend
STRECKER/REICHERT/POTTEBAUM (1996, S. 37) den , kurzfristigen, im Moment aktivierbaren
Tell des Images* dar. Wie zuvor dargestellt, handelt es sich bei einer Einstellung um eine
Motivation mit kognitiver Gegenstandsbeurteilung. Einstellungen und Verhalten bedingen
sich gegenseitig, d. h. Einstellungen bestimmen das Verhalten, und das Verhalten bestimmt
die Einstellungen (KROEBER-RIEL/WEINBERG, 1996, S. 168). Nachfolgend wird aus zwel
Erhebungen der Wissensstand und die Einstellung der deutschen Bevolkerung zu Soja bzw.
fleischanalogen Produkten dargestellt. Die Ergebnisse sind von geringer Aktualitét (Studien
von 1989 und 1985), liefern jedoch einige grundlegende Erkenntnisse.

Wissen: Eine 1989 vom Soziaforschungsinstitut GFM-GETAS durchgeftihrte Umfrage
unter 2030 Personen war die letzte reprasentative Befragung der deutschen Bevolkerung zum
Thema Soja. Diese Untersuchung gibt Aufschllisse Uber das Wissen von Verbrauchern tber
Soja als Nahrstoffquelle und Lebensmittel im Jahre 1989. Ein Resultat der Befragung war,
dald die deutsche Bevolkerung grundsétzlich den Eiweil3bedarf fir den Menschen deutlich
Uberschétzte, wogegen der Gehalt einzelner pflanzlicher Eiweil3trager, insbesondere auch von
Sojabohnen, bzgl. des Proteingehaltes von einem signifikant hohen Tell der Befragten richtig
eingeschétzt wurde (FOLKERS, 1991, S. 12f.). Eigene Erfahrungen bel der Verwendung von
Soja-Lebensmitteln (,probiert”) sind aufféllig geringer vorhanden, als die Kenntnis von der
Existenz (,,davon gehort*) dieser Produkte. Gekauft haben die Befragten die Produkte relativ
selten, wobei die Lebensmittel Sojadl, Sojasauce, Sojakeimlinge und Brot die hochsten Werte
zwischen 14 bis 18 Prozent erreichten. Die Werte fur Sojagetranke, Tofu und Soja-Bratlinge
waren dagegen sehr niedrig. Das Wissen sowie eigene Erfahrungen mit Soja und Soja-
Produkten war ,bel Frauen bzw. haushaltsfihrenden Personen sowie bel jlingeren, besser
verdienenden und besser ausgebildeten Verbrauchern signifikant Gber dem Durchschnitt aller
Befragten“ (FOLKERS, 1991, S. 17). Insgesamt stellten sich das Wissen und die Erfahrungen
der deutschen Bevolkerung mit Soja-Produkten im Jahre 1989 as niedrig dar.
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Einstellung: Eine 1985 durchgefihrte Befragung des IFAK-Ingtituts, Taunusstein,
untersuchte Verbrauchermeinungen zu Fleischersatz aus Pflanzeneiweil3 (nicht explizit
Produkte auf Soja-Basis). Die Befragung kam zu dem Ergebnis, dal3 zum Zeitpunkt der
Befragung jeder zweite Deutsche von Fleischersatz gehort hatte (FOLKERS, 1987, S. 123).
Uberdurchschnittlich bekannt waren ,diese Produkte bei Befragten unter 40 Jahren, bei
Personen mit hoherer Schulbildung, in gréf3eren Haushalten und in Haushalten mit htherem
Einkommen® (FOLKERS, 1987, S. 119). Probiert hatten zu diesem Zeitpunkt ,vor allem
Befragte unter 30 Jahren, digenigen mit Abitur, Alleinstehende und die in grof3eren
Haushalten, aber auch Personen mit unterdurchschnittlichem Netto-Haushaltseinkommen*
(FOLKERS, 1987, S. 119). Positive Bewertungen kamen haufiger von jungen Verbrauchern,
Verbrauchern mit héherem Bildungsniveau und Verbrauchern aus Haushalten mit geringerem

Einkommen.

Fazit: Wenngleich beide Erhebungen lange =zuriickliegen, so decken sich die
Erkenntnisse doch mit Ergebnissen der nachfolgenden Untersuchung der Kéufermerkmale
und Kaufertypen. Die Bekanntheit und positive Bewertung von Soja-Produkten ist bel
jungeren Personen und Personen mit hdherem Bildungsgrad am hochsten. Grundsétzlich ist
das Wissen und die eigenen Erfahrungen mit diesen Produkten zum Zeitpunkt der
Untersuchung als gering zu bewerten. Aus verschiedenen aktuellen Entwicklungen kann
geschlossen werden, dal3 sich die Kenntnis von und die Einstellungen gegenlber Soja-
Lebensmitteln in Deutschland positiv entwickelt haben. Fleischskandale, insbesondere BSE,
haben zu einer gestiegenen Wahrnehmung, einer gestiegenen Nachfrage, einem groferen
Angebot und einer stérkeren Listung von Soja-Lebensmitteln gefuhrt. Durch die zunehmende
Akzeptanz von Oko-Produkten in Deutschland und den vermehrten Einkauf in Naturkostl&den
und Reformhdusern kann geschlossen werden, dald Soja-Lebensmittel beim deutschen
Konsumenten aus der geringen Wahrnehmung und Bekanntheit herausgetreten sind und einen

| magegewinn verzeichnen konnten.
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4.2.3 Kaufermerkmale

Die Merkmale der Kaufer von Soja-Lebensmitteln sind bislang wenig untersucht. Deshalb
werden in diesen Kapitel charakteristische Merkmale von Kéufern aus Naturkostgeschéften
und Reformhéusern herausgearbeitet, die Anhaltspunkte fir die Charakteristika von Kaufern
und Verwendern von Soja-Lebensmitteln liefern sollen. Es ist dabei offensichtlich, daf3
Rickschlusse nur bedingt zuldssig sind, zuma auch zur Kéuferstruktur in erwéhnten
Vertriebsschienen keine unabhdngigen und reprasentativen Studien vorliegen. Trotzdem
decken sich die Ergebnisse mit theoretischen Uberlegungen und liefern zusitzliche hilfreiche
Anhaltspunkte. Der Untersuchung der Kéufermerkmale liegen Studien der Bundesverbénde
Naturkost Naturwaren (BNN) und des neuform Verbandes deutscher Reformhduser e. V.
zugrunde. Diese Studien wurden entsprechend kritisch ausgewertet.

Naturkostladen: Die folgenden Ausfihrungen zur Kéuferstruktur im Naturkostfachhandel
sind Ergebnisse einer 1999 vom BNN-Grof3handel in Auftrag gegebenen Verbraucher-
befragung, an der 1368 Kaufer in Naturkostladen teilnahmen. Die Studie ergab, dafd der
Naturkost-Kunde ein verhdtnismélig hohes Bildungsniveau aufweist; 60 Prozent der
Befragten hatten Abitur, 48 Prozent einen HochschulabschluR. Bel den Berufsgruppen
dominieren Angestellte, gefolgt von Selbstandigen, Studenten, Schilern, Auszubildenden und
Beamten. Die Altersgruppen 30-39 Jahre und 40-49 Jahre sind gegeniber der Altersverteilung

der Grundgesamtheit der Bundesrepublik Deutschland (iberreprésentiert®®

. Dies kann jedoch
nur als Anhaltspunkt dienen, da die Verteilung lediglich auf die Grundgesamtheit und nicht
auf die Altersvertellung der fur die Haushaltseink&ufe zusténdigen Personen bezogen wurde.
Die Altersstruktur wird as Grund dafir angesehen, dald das Haushatseinkommen der
befragten Kunden mit durchschnittlich 2900 DM deutlich unter dem Bundesdurchschnitt von
5000 DM** liegt. Nach HaushaltsgroRe klassifiziert dominieren Zwei, gefolgt von den Ein-,

Drei- und Vier-Personen-Haushalten (BNN, 2000, Online).

Es kann angenommen werden, da3 es sich bel Kaufern in Naturkostl&den um wenig
preissensible Kunden handelt, da in diesen Geschéften fiir Oko-Ware ein tberdurchschnittlich
hohes Preisniveau von bis zu 100 Prozent gegeniiber vergleichbaren Oko-Produkten im
Supermarkt bezahlt werden muf (WENDT et al., 1999, S. 31). Als Ursache der Akzeptanz des
weitaus hoheren Preisniveaus konnen die Vorziige von Naturkostgeschéften wie Service,

2 Altersverteilung der Grundgesamtheit der BRD entsprechend STATISTISCHES BUNDESAMT (2000, S. 60).
24 Angabe aus der Einkommens- und Verbrauchssti chprobe des Stati stischen Bundesamtes 1998.
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Beratung, wohnortnahe Lage der Geschéfte bzw. eine Unterstiitzung der Naturkost-1deologie
angesehen werden. Da die Altersstruktur bei Kéufern okologischer Lebensmittel tber alle
Vertriebskandle hinweg tendenziell eher hoch ist (vgl. WENDT et al., 1999, S. 30 und VON
ALVENSLEBEN/BRUHN, 2001, S. 3f.) kann gefolgert werden, dal’3 besonders jlingere Kaufer
von okologischen Lebensmitteln die Serviceleistungen und Wohnortndhe von Naturkostladen

mit der Akzeptanz eines hoheren Preisniveaus honorieren.

Reformhéuser: Die neuform leitet Teilaussagen zur Kauferstruktur in Reformhéusern aus
Ergebnissen einer 1999 von der MediaMarktAnalyse, Frankfurt, durchgefihrten Befragung
von 255 Lesern der Zeitschrift ,Reformhaus Kurier* ab. Der Anteil der weiblichen Leser lag
den Ergebnissen der Studie zufolge bei etwa 80 Prozent. Innerhalb der Leserschaft dominiert
die Altersgruppe der 40-59 jahrigen; der Anteil der Altersgruppe 60 und dlter ist gegentber
einer vergleichbaren Erhebung im Jahr 1995 deutlich gesunken. Ahnlich den Naturkostladen
ist das Bildungsniveau Uberdurchschnittlich hoch. Die Vertellung Uber die Haushaltsgrofien
entspricht dagegen dem datistischen Bundesdurchschnitt. Wie zu erwarten, liegt das
hauptséchliche Informationsinteresse der Leser bei Gesundheitss und Erndhrungsfragen
(REFORMHAUS KURIER, 1999, S. 15). Eine andere Befragung von Juni/Juli 1999 zeigte
weiterhin, dal3 61 Prozent der Reformhaus-Kunden mit dem Begriff Reformhaus “Produkte
auf pflanzlicher Basis/V egetarische Produkte” verbinden. 23 Prozent der Befragten gaben an,
sich Uberwiegend vegetarisch zu erndhren (NEUFORM, 1999, S. 7). Es findet sich also en
hoher Antell an Vegetariern in der Kundschaft, die im Reformhaus ein weitgehend
vegetarisches  Lebensmittelsortiment  vorfinden. Aus dem diéetisch  ausgerichteten
Warensortiment des Reformhauses kann auRerdem geschlossen werden, dal3 zum
Kundenkreis Menschen mit erndhrungsbedingten Krankheiten gehéren.

Fazit:  Die Untersuchungen geben folgende Hinweise zur Kéuferschaft von Soja-
L ebensmitteln:

e Jungere Bevolkerungsgruppe

e Hohes Bildungsniveau

e Gesundheitsinteressiert und qualitétsbewuf3t

e Wenig preissensibel

e Haushaltsgrolie entsprechend Bundesdurchschnitt

e Haushaltseinkommen durchschnittlich bis niedrig (hoher Antell junger Kéufer)
e Uberdurchschnittlich viele Frauen
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4.2.4 Kauf- und Nichtkaufmotive

Kaufmotive bzw. Nichtkaufmotive werden stark durch das Image eines Produktes beeinflufit.
Daher kommt es in der folgenden Auflistung der Motive teilweise zu Paralelen mit den
Ausfuihrungen aus Kapitel 4.2.1. Es missen jedoch weitere Punkte genannt werden:

Kaufmotive:

e Gesundheit: Soja-Lebensmittel konnen als erndhrungsphysiologisch wertvoll bewertet
werden. Es ist zu vermuten, dal? diese Eigenschaft fir gesundheitsbewul3te Menschen ein
bedeutendes Motiv beim Kauf von Soja-Produkten darstellt.

e Rein pflanzlich: Soja-Produkte sind rein pflanzlich, so dal3 sie bei ethischen oder
produktionsprozef3bedingten Bedenken betreffs des Konsums tierischer Lebensmittel eine
erndhrungsphysiologisch gleichwertige Alternative auf pflanzlicher Basis darstellen.

e FEiweil3gehalt: Besonders fur Vegetarier und Veganer kann neben den genannten psycho-
sozialen Aspekten des Verzichts tierischer Lebensmittel der hohe Eiweil3gehalt von Soja
als Kaufmotiv angefuihrt werden. Wenngleich Studien die Eiwei3zufuhr von Lakto- und
Lakto-Ovo-Vegetariern as nicht kritisch identifizieren, so ist die Eiweil3- (und Eisen-)
Versorgung bel Vegetariern doch oft wichtiger Diskussionspunkt und sollte bei Veganern
zudem aufmerksam beobachtet werden (LEITZMANN/HAHN, 1996, S. 106).

e Geschmack: Eine Determinante der Nachfrage nach Lebensmitteln und somit auch
Kaufmotiv fir Soja-Produkte ist zweifellos der Geschmack. Durch die zunehmende
Verbesserung der Produktionstechniken und das Wissen Uber Aromen, Sensorik etc. ist
eher eine geschmackliche Verbesserung als Verschlechterung zu erwarten.

e Modern/innovativ: Soja-Produkte (soyfoods) werden in den USA immer beliebter und
haben auch in Deutschland seit der BSE-Krise einen Nachfrageschub erfahren. Als
maogliche Auswirkung konnten diese Produkte as modern und innovativ (,trendy*)
angesehen werden und so zum Kauf animieren.

e Erndhrungsbedingte Krankheiten: Ein konkretes Motiv fur den Kauf von Soja
Lebensmitteln  sind  erndhrungsbedingte  Krankheiten wie  Milchzucker-  oder
MilcheiweiBunvertraglichkeiten. Hier bieten Soja-Produkte eiweildreiche Alternativen zu
gewohnten Produkten aus Kuhmilch.

e Abwechdung: Als weitere Kaufmotive kdnnen der Wunsch nach Abwechslung in der
taglichen Erndhrung und eine zunehmend internationale Kiiche genannt werden. Die
Nachfrage nach Variation der Lebensmitteln steigt nach THIELE/WEISS (2001, S. 1)
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besonders mit steigendem Einkommen, in Haushalten mit Kindern zwischen 6 und 8
Jahren, Haushalten in grofleren Stadten Westdeutschlands und bei nicht zusétzlicher
Beschaftigung der HH-flhrenden Person.

Nichtkaufmotive:

e Unbekanntheit: Die Unbekanntheit und Fremdartigkeit von Soja-Lebensmitteln kann als
Kaufbarriere bzw. Nichtkaufmotiv angesehen werden. Die Sojapflanze gehdrt nicht zu
den heimischen und traditionellen Kulturpflanzen. Der deutsche Konsument hat ein
grundsétzlich hohes Mildtrauen gegeniber Lebensmitteln, das sich bei neuartigen
Produkten natirlich noch deutlicher bemerkbar macht. Konsumenten mit konservativen
und habitualisierten Kaufentscheidungen werden seltener zu Soja-Produkten greifen.

e Gentechnik: Die Akzeptanz des Einsatzes von Gentechnik in der Lebensmittelproduktion
ist gering. Es kann angenommen werden, dal? die Gentechnik-Diskussion negative
Auswirkungen auf das Image von Soja-Produkten hat und bei Konsumenten mit hohem
Involvement in diesem Themenbereich das entscheidende Nichtkaufmotiv darstellt.

e Preiss Das Preisniveau von Soja-Lebensmitteln ist im Vergleich zu den in der
Verwendung dhnlichen konventionellen Produkten verhétnismaliig hoch. Diese Tatsache
wird fur einen im Durchschnitt stark preissensiblen deutschen Konsumenten ein
bedeutendes Nichtkaufmotiv darstellen.

e Geringe Verfugbarkeit: Die bidang geringe Distribution von Soja-Lebensmitteln im
deutschen Lebensmitteleinzelhandel wirkt sich negativ auf den Verkauf und die
Wahrnehmung von Konsumenten aus. Durch die geringe Verflugbarkeit sind positive
Effekte z. B. auf eine steigende Bekanntheit oder I mpulskaufe ausgeschlossen.

e Traditionelle Erndhrungsweisen: Besonders fur dtere Konsumenten ist der Konsum
von Fleisch geschichtlich und kulturell manifestiert und wird mit Luxus gleichgesetzt
(Image von Fleisch). Fur diese Konsumenten bieten Soja-L ebensmittel keine Vorziige.

e Kungtlichkeit: Bewul3t als Fleischersatz vermarktete Soja-Produkte werden von einigen
Konsumenten als kunstlich, unnatrlich und tellweise Uberflissig bewertet. Konsumenten,
welche auf Fleisch verzichten mdchten, brauchen auf lange Sicht keine fleisch-
imitierenden Produkte, sondern sie verzichten letztendlich ganz (FOLKERS, 1987, S. 122).

e Geschmack: Der Geschmack von Soja-Produkten ist ebenso zu den Nichtkaufmotiven zu
zéhlen. Soja-Lebensmittel haben selbst nach Zugabe von Aromen einen deutlichen,

gewdhnungsbedurftigen Bohnengeschmack.
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425 Verwendung

Die Verwendungsrichtungen der verschiedenen Soja-Lebensmittel wurden in Kapitel 2.6
erortert und sollen deshalb hier nur kurz zusammengefaldt werden:

Soja-Drinks: Soja-Drinks werden ahnlich wie Kuhmilch verwendet, d. h. pur getrunken

oder mit Midli/Cerealien angerichtet.

e Soja-Dessertg-Joghurts:  Auch Soja-Desserty-Joghurts  orientieren sich  in der
Verwendung an den originalen Lebensmitteln. Soja-Joghurts werden pur getrunken, mit
Fruchten und/oder mit Misdli/ Ceredlien, teilweise auch als Nachspeise gegessen. Desserts
sind tUberwiegend verzehrfertig und werden als Nachspeise und zwischendurch gegessen.

e Tofu und Tofu-Produkte: Tofu wird grofdtentells zum Braten, Grillen, Backen in
Gerichten oder as Zugabe in Salaten verwendet. Tofu-Produkte stellen hauptsichlich
Fleischanaloge dar (z. B. Bratlinge, Wirstchen usw.) und werden wie diese zubereitet
und verzehrt. Pasteten und Aufschnitt aus Tofu werden auf Brot gegessen.

e Fleischanaloge Produkte: Die Verwendungsrichtung der fleischanalogen Produkte ist
stark den originalen, tierischen Lebensmitteln nachempfunden. Sie konnen gegrillt,
gebraten oder als Brotauflage verwendet werden. TVP findet Gberwiegend Verwendung
als Hackfleischersatz (z. B. in Soja-Bolognese).

e Fermentierte Produkte: Die Verwendung ist haufig ahnlich Tofu, die Produkte finden in

Deutschland jedoch kaum Verwendung (vereinzelt in Rezepten asiatischer Speisen zu

finden).

4.2.6 Bezugsguellen

Die Bezugsquellen von Soja-Produkten lassen sich in Naturkostladen, Reformhéuser sowie
die groReren Vertriebsstétten des konventionellen Lebensmitteleinzelhandels einteilen.
Naturkostladen und Reformhduser bedienen dabel Uberwiegend Konsumenten des
aternativen und neuerdings auch liberal-technokratischen Milieus (vgl. AGRA-EUROPE, Nr.
51/2000, LB 43). Der klassische Lebensmitteleinzelhandel richtet sich als Zielgruppe an den
»durchschnittlichen“ Konsumenten, welcher Einkéufe eher preisbewul3t und auf Convenience
ausgerichtet vornimmt. Die Angebotsstruktur innerhalb der Vertriebskanéle stellt sich dabel
teilweise unterschiedlich dar, worauf ausfuihrlicher in Kapitel 5 eingegangen werden soll.
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4.3 EinfluR3faktoren auf die Nachfrage nach Soja-Lebensmitteln in
Deutschland

Ziel dieses Abschnitts ist es zu klaren, welche Faktoren Einflul? auf die Nachfrage nach Soja

Lebensmitteln haben. Dies trégt zum einen zum Verstandnis des aktuellen und zum anderen

zur Prognose der weiteren Entwicklung des Nachfrageverhaltens bei.

4.3.1 Gentechnik

Gentechnik stellt einen der bedeutensten Einflul3faktoren auf die Nachfrage nach Soja
Lebensmitteln dar. Unter Gentechnik werden nach JANY/GREINER (1999a, S. Bl) ,die
Verfahren zusammengefaldt, mit denen gentechnisches Material, DNS, isoliert, analysiert,
vermehrt mit neuer DNS rekombiniert und auf Organismen Ubertragen werden kann®.
Angewendet wird Gentechnik im Agrar- und Lebensmittelsektor (,griine Gentechnik®) in der
L ebensmittelverarbeitung, der landwirtschaftlichen Urproduktion und der
Lebensmittelkontrolle (JANY/GREINER, 1999b, S. B13). Bei Sojabohnen wird Gentechnik
Uberwiegend zur Erzeugung einer Herbizidresistenz der Pflanze eingesetzt (sehe Kapitel 2.3).

Einstellung der deutschen Bevolkerung: In  Deutschland  herrscht  grundsétzlich  eine
niedrige allgemeine Technikakzeptanz, insbesondere eine skeptische Einstellung gegentber
der Gentechnik (VON ALVENSLEBEN, 1999, S. 4). Im Jahre 1999 haben lediglich 32,1 Prozent
der Deutschen optimistische Erwartungen gegeniiber der Gentechnik geduf3ert (31,9 Prozent
in 1996). Ohne merkliche Verénderung der kritischen Einstellung befand sich Deutschland
1999 im europaischen Vergleich auf einem Mittelplatz, da es seit 1996 zu einem
Akzeptanzeinbruch in anderen Landern gekommen ist. Besonders negativ wird die
Anwendung der Gentechnik in der Lebensmittelproduktion angesehen. Der Prozentsatz der
Gentechnik-Gegner betrug in diesem Bereich 1999 etwa 36,5 Prozent und war nur noch beim
Einsatz von Gentechnik bei Tieren hoher (TA-AKADEMIE, 2001, S. 34ff.). Die geringe
Akzeptanz von Gentechnik im Bereich der Lebensmittelproduktion wird durch eine im Jahre
2000 von Kothes Klewes durchgefiihrte Studie bestétigt. Anders als im medizinischen Bereich
wird bei Lebensmitteln kein direkter Nutzen des Einsatzes von Gentechnik gesehen (KOTHES
KLEWES, 2000, S. 6f.). Die wichtigsten Urteilskriterien fir Ablehnung oder Zustimmung der
Gentechnik sind die ethische Bewertung und die Nutzenwahrnehmung (TA-AKADEMIE, 2001,
S. 36). Eine andere Studie aus dem Jahre 1993 kommt zu dem Ergebnis, dal3 die Akzeptanz
verschiedener gentechnisch hergestellter Lebensmittel variiert, bel Pflanzen und Mikro-
organismen ,gemaldigt positiv‘, bel Tieren ,eindeutig negativ‘ (FLiCcK, 1995, S. 145).
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Gentechnisch veranderte Lebensmittel konnen der Studie zufolge dann Akzeptanz finden,
wenn drel Kriterien erfillt sind: , 1. nicht mit Tieren, 2. Vortelle nicht nur fir den Hersteller
und 3. es sind keine nachtelligen Effekte zu erwarten* (FLICK, 1995, S. 151). Es lassen sich
Unterschiede in der Bewertung nach Geschlecht und Alter der Befragten feststellen. Ma&nner
beurteillen die Gentechnik im Durchschnitt positiver, wobel Méanner unter 25 Jahren die
positivste Einschdtzung haben (TA-AKADEMIE, 2001, S. 37). Die Kaufbereitschaft wird von
Verbrauchern durchgéngig sehr gering angegeben. Aus Mangel an explizit as gentechnisch
verandert gekennzeichneter Produkte am Markt kann tber das konkrete Kaufverhalten jedoch
keine Aussage gemacht werden. Der einzige bisher offiziell gekennzeichnete Artikel am
deutschen Markt war ein Schokoriegel namens , Butterfinger® der Firma Nestlé, welcher
jedoch wegen niedrigem Absatz schnell wieder vom Markt genommen wurde.

Novel-Food-Verordnung: In Europa ist der Anwendungsbereich, die Markteinfuhrung und
die Kennzeichnung neuartiger Lebensmittel (u. a. Lebensmittel, die gentechnisch verénderte
Organismen sind oder enthalten) seit dem 15. Mai 1997 durch die sogenannte Novel-Food-
Verordnung (EG-Verordnung Nr. 258/97) geregelt. Diese Verordnung wurde mit dem Ziel
eingefuhrt, den Verbraucher vor gesundheitlichen Geféhrdungen und vor Tauschungen zu
schitzen, die Umwelt zu bewahren und einen freien Warenverkehr sicherzustellen (TRENKLE,
1997, S. 85). Fur Gen-Soja- (und Gen-Mais-) Lebensmittel wurde im November 1997 eine
verbindliche Etikettierungsrichtlinie erganzt. Primé&r kennzeichnungspflichtig sind seitdem
Soja-Lebensmittel, die Sojaeiweild aus Gen-Sojabohnen enthalten, nicht gekennzeichnet
werden mul} raffiniertes Sojadl (TRENKLE, 1998, S. 338). Durch das Problem der zufdligen
Verunreinigung gentechnikfreier Ware durch Gen-Soja, wurde am 10. April 2000 eine
Kennzeichnung des Endproduktes erst ab einem nachweisbaren und mef3baren Anteil von
mehr als einem Prozent eingefiihrt. Weiterhin missen seit diesem Termin Zusatzstoffe und
Aromen gekennzeichnet werden, wenn manipulierte Gen-Sequenzen im Endprodukt
nachgewiesen werden kdnnen (TRENKLE, 1997, S. 87). Der Wortlaut einer Kennzeichnung ist
seit dem 1. September 1998 geregelt. Diese Produkte missen die Kennzeichnung ,aus
gentechnisch verénderten Sojabohnen (bzw. Mais) hergestellt innerhalb der Zutatenliste
tragen (VON ALVENSLEBEN, 1999, S. 1). Die Vorschriften der Novel-Food-Verordnung
werden von Gegnern der Gentechnik kritisch betrachtet, da zum einen der Grenzwert von
einem Prozent als hoch angesehen wird und zum anderen der Nachweis einer gentechnischen
Verénderung von Inhaltsstoffen in den Endprodukten in der Praxis aufwendig bis unmoglich
ist.
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Fazit: Aus den gezeigten Ergebnissen zur Einstellung der deutschen Bevolkerung laft
sich folgern, dal3 eine Einfuhrung von Soja-Lebensmitteln aus gentechnisch verdnderten
Sojabohnen mit  entsprechender Kennzeichnung fehischlagen wird. Auch bei  Nicht-
kennzeichnung ist jedoch zu vermuten, dal3 Soja und Soja-Produkten ein Negativimage bzgl.
gentechnischen Verdnderungen anhaftet. Frauen, als potentielle Kaufergruppe mit tendenziell
starkerem Gesundheitsbewufdtsein, stehen Gentechnik ablehnender gegeniiber als Manner.
Positiv auf die Akzeptanz von Soja-Produkten kann sich auswirken, dal3 mit der eingebauten
Herbizidresistenz auch ein konkreter Okologischer Nutzen verbunden ist, der jedoch auch
Offentlich entsprechend kommuniziert werden muf3. Weiterhin positiv fur die Einfuhrung von
Soja-Produkten ist zu bewerten, da3 sich Gentechnik bei der Bevolkerung as kein
dominierendes, alltagsbeherrschendes Thema darstellt (TA-AKADEMIE, 2001, S. 37).
Gentechnik wird zudem von jener Kéuferschaft am positivsten bewertet, deren Kaufverhalten
am wenigsten durch Gewohnheit gepragt ist und die neuen Produkten wie Soja-L ebensmitteln
somit am ehesten aufgeschlossen gegentibersteht. Durch Sojabohnen aus o©kologischem
Anbau kann gentechnisch unverénderte Rohware garantiert und die Gentechnik-Diskussion
mit entsprechendem Negativimage bedingt umgangen werden.

4.3.2 Fleischverbrauch und nationale BSE-Krise

Fleischverbrauch: Der Feischverbrauch in Deutschland (94,4 kg/Kopf im Jahre 1999) ist
seit Jahren rucklaufig. Dies geht u. a. aus verschiedenen friheren Untersuchungen hervor
(vgl. BECKER/BENNER/ GLITSCH, 1996 und ECKERT, 1998). Der Rickgang beruht dabel
prima auf einem sinkenden Verbrauch an Rind- und Kalbfleisch. Neuere Zahlen der ZMP
(2000, S. 28f.) verdeutlichen seit 1998 einen wieder leicht ansteigenden Fleischkonsum, der
auf die Zunahme des Verbrauchs an Schweinefleisch sowie einen seit 1991 kontinuierlich
steigenden Verbrauch an Geflugelfleisch  zurlickzufihren ist. Der Verbrauch an
Geflugelfleisch hat dabel in 1999 mit 15,2 kg/Kopf sogar das Niveau von Rindfleisch
erreicht. Die Grunde fur den langfristigen Rickgang sind zahlreich: Als wohl bedeutendste
Fektoren der letzten Jahre haben die Rinderkrankheit BSE® (Bovine Spongiforme
Enzephalopathie) und weitere Fleischskandale (z. B. Schweinepest, Hormonskandal, Maul-
und Klauenseuche) zu gestiegener Verbraucher-verunsicherung und Imageschadigung von
Fleisch gefuhrt (vgl. MEYER-HULLMANN, 1999, S. 240ff.). Weiterhin kdnnen ein gestiegenes
Gesundheitsbewul3tsein  der Bevdlkerung (siehe Kapitel 4.3.4), die Betonung von
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Prozel3qualitét (z. B. artgerechte Tierhaltung) sowie ethische Bedenken beim Fleischkonsum
als Grunde fur den Riuckgang angefuihrt werden (vgl. BECKER/BENNER/GLITSCH, 1996, S.
267ff.).

Dienationale BSE-Krise: Die BSE-Krise fand ihren nationalen Hohepunkt mit dem
positiven Ergebnis zweier BSE-Schnelltests bei in Deutschland geborenen Rindern am 24.
November 2000. Da eines der Rinder ebenfalls in Deutschland (Schleswig-Holstein)
aufwuchs, handelte es sich um den ersten originaren BSE-Fall in Deutschland. Das Ereignis
hatte derart gravierende Auswirkungen auf die Verbraucherverunsicherung, das
Kaufverhalten und den Fleisch-konsum in Deutschland, dal3 von einer ,,deutschen BSE-Krise"

gesprochen werden kann.

e Auswirkungen auf den Lebensmittelkonsum: Der Absatz von Feisch reduzierte sich
nach Angaben der GfK im November 2000 gegeniiber dem Vorjahresmonat um 28 Prozent,
die abgesetzte Menge an Rindfleisch sogar um 41 Prozent (AGRA-EUROPE, Nr. 4/2001, M+M
4). Im Dezember 2000 mufdte nach Auskunft der Lebensmittelzeitung ,die Branche sogar
einen Absatzrickgang von 67 Prozent verkraften“ (LZ, Nr. 11/2001a, S. 49). Besonders
betroffen von dem Nachfrageriickgang waren Verbrauchermérkte. Metzgereien konnten die
Verluste teilweise ausgleichen. Die BSE-Krise bewirkte jedoch auch eine Verénderung in der
Verbrauchsstruktur anderer Lebensmittel: Der Konsum von Geflligelfleisch stieg in der
letzten Novemberwoche um 17 Prozent an (Agra-Europe, Nr. 4/2001, M+M 4). Die
Nachfrage nach Kése lag nach Angaben des Milchindustrie-Verbandes im Dezember 2000 um
7 Prozent Uber dem Vorjahresniveau (AGRA-EUROPE, Nr. 11/2001b, LB 1). Sehr deutliche
Umsatzzuwéachse waren auch bei Okofleisch zu verzeichnen. Der Absatz von Ochsen und
Férsen lag hier Ende 2000 um 60 Prozent Uber dem langjahrigen Durchschnitt (AGRA-
EUrROPE, Nr. 52/2000, LB 27). Ahnliche Zuw&chse konnten auch bei vegetarischen
Fleischersatzprodukten  verzeichnet  werden.  Reformhduser  meldeten  fir  den
Vergleichszeitraum Dezember 1999/2000 Umsatzsteigerungen von 55 Prozent fur die
Sortimentsgruppe der vegetarischen Feisch-Ersatzprodukte (NEUFORM, 2001c). Neuere
Zahlen zeigen seit Februar 2001 eine Normalisierung des Fleischkonsums. Wahrend die
Einkdufe von Rindfleisch im Januar noch 70 Prozent unter dem Niveau des Vorjahresmonats
lagen, stieg dieses kontinuierlich auf etwa minus 38 Prozent im April 2001 (AGRA-EUROPE,

% Be BSE (Bovine Spongiforme Enzephal opathie) , handelt es sich um eine langsam voranschreitende, unheil-
bare Erkrankung des zentralen Nervensystems erwachsener Rinder* (CMA, 2001, S. 2). Die Erkrankung fuhrt
zu einer schwammartigen Verénderung des Hirngewebes.
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Nr. 25/2001, M+M 1). Die Einkdufe von Wurst lagen in den vier Betrachtungsmonaten Januar
bis April 2001 bestandig bei etwa minus 10 Prozent, Gefltigelfleisch dagegen bei plus 8 bis 10
Prozent gegeniiber den Vorjahresmonaten. Schweinefleisch blieb von diesen Entwicklungen
weitgehend unberiihrt. Es 1&3t sich also eine Normalisierung des Fleischkonsums feststellen
und folgern, dal? die Angst vor BSE abgenommen hat.

e Verbraucherwahrnenmung: Wie die drastische Verédnderung des Kaufverhatens
vermuten 1803, ist beim deutschen Verbraucher die Wahrnehmung von und das Bedrohungs-
empfinden durch BSE in den Folgemonaten entsprechend hoch gewesen. Deutschland nimmt
bel der Verunsicherung Uber die Qualitd und Unbedenklichkeit von Nahrungsmitteln im
europdischen Vergleich grundsétzlich eine Spitzenstellung ein (VON ALVENSLEBEN, 1998, S.
1). Das Mildtrauen gegenuber Lebensmitteln wurde unter Einflu? von BSE jedoch noch
merklich verstérkt. Eine Mitte Januar 2001 durchgefiihrte Befragung von 2107 Personen in
Deutschland ergab, dal3 sich fast jeder zweite Deutsche (48 Prozent) durch BSE gefahrdet
fuhlte. 34 Prozent der Befragten gaben an weniger, 24 Prozent sogar gar kein Rindfleisch
mehr zu essen (INSTITUT FUR DEMOSKOPIE ALLENSBACH, 2001, S. 1f.). Das Rheingold-
Ingtitut, KoIn stellte beim Konsumenten durch die BSE-Vorfédle , Verunsicherung und Ekel,
aber auch Schuldgefuhle® fest (LZ, Nr. /2001, S. 26). Der Verbraucher verspire das Gefuhl
der Mitschuldigkeit durch tellweise acht- und kritikloses Kaufverhalten. Dieses &uf3ere sich
jedoch nicht in einem fundamental Mentalitdtswandel, sondern eher in kleinen privaten
Malinahmen, wie z. B. dem Verzicht auf Rindfleisch. Beim Konsumenten habe ken
grundlegender Einstellungswandel eingesetzt, was sich im steigenden Konsum von
Rindfleisch seit Anfang des Jahres 2001 zeige. Das merklich niedrigere Niveau gegentiber
dem Vorjahr unterstiitzt jedoch die These VON ALVENSLEBENS (1997, S. 213), dal3 das Image
von Fleisch nachhaltig gelitten hat. Ob und in wieweit eine Anderung des
Qualitatshewuldtseins des Konsumenten stattgefunden hat, soll im néchsten Kapitel unter
Berlicksichtigung der Entwicklung von Produkten aus 6kologischem Anbau in Deutschland
diskutiert werden.

Fazit: Besonders die deutsche BSE-Krise hatte einen deutlichen positiven Einfluf auf
die Nachfrage nach Soja-Lebensmitteln (siehe auch Kapitel 6.3.3). Fleischanaloge Soja-
Produkte verzeichneten hohe Absatzzuwéchse. Vor dem Hintergrund der seit Mérz 2001
wieder steigender Verbrauchsmengen von Rindfleisch liegt die Annahme einer kurzfristigen
Konsumtenreaktion nahe. Aus der negativen Medienberichterstattung sowie dem langfristig

sinkenden Fleischkonsum kann dagegen geschlossen werden, dal3 das Image von Fleisch
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nachhaltig geschédigt wurde und vom Konsumenten zunehmend pflanzliche Alternativen in

Betracht gezogen werden.

4.3.3 Bio-Trend

Unter Einflul3 von BSE und weiteren Lebensmittelskandalen (z. B. Dioxin in Lebensmitteln
1999, Maul und Klauenseuche 2000) hat sich die Nachfrage nach Produkten aus
okologischem Anbau®® positiv entwickelt. Der Marktanteil der Bio-Produkte wurde vor
Einsetzen der BSE-Krise auf weniger as ein bis 2,5 Prozent (HAMM, 2000, S. 277), das
Marktvolumen im Jahr 2000 auf ca. 7,5 Mrd. DM geschétzt (LZ, Nr. 15/2001, S. 52). Die
Wachstumsraten waren dabei in 2000 gegenuber dem Vorjahr Uberdurchschnittlich hoch.
Schon in den 90er Jahren konnte ein leichtes Wachstum des Umsatzes mit Oko-Produkten
verzeichnet werden, welches allerdings durch Aktivitdten der Anbieter (z. B. sinkende Preise
oder Ausweitung der Distribution und des Sortimentes) getragen wurde (VON ALVENSLEBEN/
BRUHN, 2001, S. 9). Die BSE-Krise in Deutschland bewirkte dagegen einen sprunghaften
Nachfrageanstieg fur Bio-Produkte, der einstellungsmotiviert vom Verbraucher ausging. Vor
allem Naturkostladen und Reformhéuser konnten hohe Umsatzzuwéchse verzeichnen (LZ, Nr.
3/2001a, S. 3). Die hohe Nachfrage setzte dabel unvorbereitet ein und fuhrte oftmals zur
Verteuerung der Rohstoffpreise und zu Lieferengpassen (LZ, Nr. 14/2001, S. 14). Viele
Supermarktketten haben den Bio-Trend erkannt und entsprechende Produkte ins Sortiment
aufgenommen bzw. ihr bestehendes Sortiment erweitert. Das Preisniveau der Bio-Produkte
wird von Handelsketten zwischen O bis 30 Prozent héher als das des konventionellen
Sortiments beziffert (LZ, Nr. 14/2001, S. 14). Aus dem Nachfrageanstieg kann somit eine
gestiegene Zahlungsbereitschaft der deutschen Bevolkerung fur als sicher empfundene und
gualitativ hoherwertige Lebensmittel abgeleitet werden. Das primére Kaufmotiv fir
Okologische Lebensmittel stellt die eigene Gesundheit dar. Erst an zweiter Stelle folgen eher
uneigenniitzige Motive, wie z. B. der Umwelt- und Naturschutz (CMA, 1996, S. 11 und VON
ALVENSLEBEN/BRUHN, 2001, S. 4). Es bleibt abzuwarten, ob sich der Trend zu mehr
Qualitatshewulltsein fortsetzt oder ob es zur Rickkehr eines preisbewuldten Kaufverhaltens
kommt. Politisch und gesellschaftlich haben Bio-Produkte in 2001 durch die Diskussion Uber
die Teilumstellung der deutschen Agrarproduktion auf Okolandbau Unterstiitzung erhalten.

% Produkte aus kol ogischem Anbau tragen unterschiedliche synonyme Bezeichnungen, wie z. B. Bio-Produkte,
Oko-Produkte oder alternative Lebensmittel. Es gelten fir eine entsprechende Kennzeichnung mit ,Bio* bzw.
,Oko" jedoch bestimmte Produktionsrichtlinien gemaR einer seit 1993 gliltigen EU-Oko-Verordnung. Dariiber
hinaus existieren Warenzeichen verschiedener Oko-Anbauverbande (z. B. Demeter, Bioland und Naturland)
sowie seit Beginn 2001 ein einheitliches nationales Bio-Siegel (OPZ) und seit April 2001 ein EU-Oko-Labd!.
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Fazit: Aus dem Nachfrageanstieg nach Bio-Produkten kann auf ein gestiegenes
Qualitatsbewul3tsein des Verbrauchers und eine hthere Zahlungsbereitschaft fur als ,, sicher®
empfundene Lebensmittel geschlossen werden. Fur Soja-Lebensmittel stellt ein sich
fortsetzender Bio-Trend eine wiinschenwerte Entwicklung dar. ,Oko* &Rt sich zum einen als
eine Imagedimension von Soja-Produkten ansehen, zum anderen sind durch die stérkere
Kundenfrequenz in Naturkostladen und Reformhdusern positive Effekte auf die
Wahrnehmung, Bekanntheit und den Kauf von Soja-Lebensmitteln zu erwarten. Der positive
Trend bel Bio-Produkten erscheint durch Lebensmittelskandale, sinkendes Vertrauen in
konventionelle Lebensmittel, eine Distributionsausweitung auch im klassischen LEH sowie

durch politische Unterstiitzung des Okolandbaus stabil.

4.3.4 Gesundhetshewul3tsain

Das Ernghrungs- und Konsumverhalten der deutschen Bevolkerung hat sich im Zeitablauf in
eine die Gesundheit begiinstigende Richtung entwickelt (vgl. MENSINK et a., 2000, S. 332;
DGE, 2000, S. 52f. und BECKER/BENNER/GLITSCH, 1996, S. 267). So ist der Verbrauch
einzelner Gruppen von Lebensmitteln gestiegen, die erndhrungsphysiologisch als positiv zu
bewerten sind. Zwar trifft dies nicht fir ale Lebensmittelgruppen zu, jedoch ist im Zeitablauf
ein merklicher Anstieg des Pro-Kopf-Verbrauches an Gemiise, Fisch und Kése zu beobachten,
wahrend der Verbrauch kritischer Lebensmittel, wie Zucker, Alkohol und auch Fleisch,
zuriickging (vgl. DGE, 2000, S. 18ff.).

Das gestiegene Gesundheitsbewul3tsein 183t sich an weiteren Ergebnissen verdeutlichen. Eine
im Auftrag der Nestlé Deutschland AG 1999 durchgefiihrten Befragung von 4000 Personen
des Ingtituts fir Demoskopie Allensbach macht die Zusammenhénge von Ernghrung und
Gesundheit deutlich klar. Als ein wichtiger Schlusselfaktor der menschlichen Gesundheit
wird von der deutschen Bevdlkerung der Studie zufolge die Art und Weise der Erndhrung
angesehen (NESTLE, 1999, S. 12). Der Wissensstand Uber die Merkmae einer gesunden
Erndhrung sind dabel als hoch einzustufen und stimmen weitgehend mit den Empfehlungen
von Ernghrungswissenschaftlern tberein. Gesunde Ernghrung bedeutet dabei fur die deutsche
Bevolkerung keinesfalls Askese, Did oder Verzicht, sondern wird von der Uberwiegenden
Mehrheit mit Genul3, Geschmack und Wohlbefinden gleichgesetzt (NESTLE, 1999, S.14 und
NIEDERMANN, 2000, S. 177). Diese neue Ausrichtung des Gesundheitsbewul3tseins wird als
»Wellness* bezeichnet. Das Gesundheitsbewul3tsein befindet sich im Wertewandel und wird

nicht mehr rein medizinisch als Abwesenheit von Krankheit, sondern vielmehr ganzheitlich
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als physisches und psychisches Wohlbefinden verstanden. Gesundheitsbewuf3tsein stellt somit
ein umfassendes Bewul3tsein mit dem Ziel des korperlichen und seelischen Wohlbefindens
dar. Kennzeichen von Wellness sind eine gesunde Erndhrung und das Umdenken vom
| dealgewicht zum Wohlfiihlgewicht (LEONHAUSER, 1999, S. 326).

Fazit: Das steigende Gesundheitsbewul3tsein der deutschen Bevolkerung ist als
deutlich positiver Einflu3faktor auf die Entwicklung von Soja-Produkten zu bewerten. Durch
ein wachsendes Interesse an und eine positive Einstellung gegentiber gesunder Ernghrung ist
zu erwarten, dal3 die gunstigen erndhrungsphysiologischen Eigenschaften von Soja stérkere
Beachtung finden. Hierdurch ist eine positive Wahrnehmung und steigende Nachfrage nach
Soja-Lebensmitteln wahrscheinlich. Die Eigenschaften von Soja lassen sich ideal in en
gesundheits- und wellnessorientiertes Vermarktungskonzept integrieren.

4.3.5 Functional Food

Einen weiteren Einflu3faktor auf die Nachfrage nach Soja-Produkten in Deutschland stellt die
Entwicklung von Functional Foods (,funktionelle Lebensmittel“) dar. Hierbei handelt es sich
um Lebensmittel, welche fur den Verbraucher einen zusétzlichen Nutzen stiften, ., der Uber die
reine Séttigung, Zufuhr von Nahrstoffen und Befriedigung von Geschmack und Genuf3
hinausgeht. Dieser Zusatznutzen soll in  ener Verbesserung des individuellen
Gesundheitszustandes oder des Wohlbefindens bzw. in einer Verringerung des Risikos an
bestimmten Krankheiten zu erkranken bestehen“?” (VIELL, 2001, S. 197). Zu den
funktionellen Lebensmitteln konnen verschiedene ,normale* Lebensmittel wie Getrénke,
Joghurts oder Margarine gezéhlt werden. Bei isotonischen Getranken stellt die ,,Isotonie® das
funktionelle Prinzip dar, bei Joghurts kdnnen es probiotische Milchsdurebakterien, bel
Magarinen Phytosterine (sehe Kapitel 3.3) sein (VIELL, 2001, S. 193ff.). Weltweit wird das
Volumen der Functional Foods auf 19,6 bis 39,1 Mrd. DM geschétzt. Der dynamischste ist
der US-amerikanische Markt. Auf dem noch relativ kleinen deutschen Markt werden
Wachstumsraten von etwa 20 Prozent vermutet (AGRA-EUROPE, Nr. 47/2000, L 19). Rund 70
Prozent der angebotenen Functional Foods in Deutschland werden dem Bereich Getranke
(isotonische Getranke und ,,Energy Drinks*) zugeschrieben. Neben der inzwischen etablierten
Warengruppe der pré& und probiotischen Joghurts sind as Neuheit auch cholesterinsenkende

2" Eswird deutlich das diese Definition eher konzeptionellen Charakter hat, da entscheidende Fragen, wie z. B.
die klare Abgrenzung gegeniiber anderen Lebensmittelgruppen, offen bleiben. Weiterhin stellt die Festlegung
der angestrebten Zielgrole ,, Effekte Uber die Ubliche Erndhrung hinaus* sowie der wissenschaftliche Nachweis
der positiven als auch der unerwiinschten negativen Wirkungen dieser Lebensmittel ein Problem dar.
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Margarinen (,,Becel pro activ®) zu finden. Fir 2010 wird laut LM-PRAXIS (2000, S. 66) damit
gerechnet, dal3 jedes funfte Produkt ein funktionelles Lebensmittel sein wird.

Fazit: Der Trend zum Kauf und Verzehr von Functional Food ist fir Soja
Lebensmittel eine Uberaus winschenswerte Entwicklung. Isoflavonhaltige Soja-Lebensmittel
stellen nach obiger Definition funktionelle (cholesterinsenkende) Lebensmittel dar. Diese
Eigenschaft hat in den USA zur Genehmigung eines entsprechenden ,,Health Claims® gefihrt
(siehe unten). In Deutschland ist eine gesundheitshezogene Aussage in der Werbung bzw. auf
der Produktpackung dagegen unzulassig.

4.3.6 ,Vorbild“ USA

Soja-Lebensmittel gewinnen in den USA zunehmend an Bedeutung. Der Prozentsatz der
Personen, welche Soja bzw. Soja-Produkte mindestens einmal pro Woche verwendeten, stieg
alein zwischen 1998 und 2000 von 15 auf 27 Prozent (USB, 2000, Online). Die positive
Entwicklung in diesem Zeitabschnitt wurde besonders durch einen sogenannten ,Health
Clam" fur Soja-Produkte vorangetrieben.

Der Health Clam fur Soja-Produkte wurde im Oktober 1999 von der Food and Drug
Administration (FDA) aufgrund verschiedener, gesundheitsfordernde Wirkungen belegender
Forschungsergebnisse genehmigt. Herstellern von Soja-Produkten ist seit diesem Zeitpunkt in
den USA die Darstellung der Beziehung zwischen dem Verzehr von Sojaeiwell3 und einem
verringerten Risiko einer Herz-Kreidauf-Erkrankung erlaubt. Um diesen Health Claim nutzen
zu konnen, missen im Produkt mindestens 6,25 g Sojaprotein enthalten sein und darf der
Gehalt von 3 g Fett, 1 g gesdttigter Fettsduren und 20 mg Cholesterin nicht Uberschritten
werden (FANKHANEL, 2000a, S. 163).

Lebensmittel auf Soja-Basis werden in den USA vom Konsumenten zunehmend als gesund
eingestuft. Gegenuiber 59 Prozent im Jahre 1997 auf3erten sich in 2000 76 Prozent der US
amerikanischen Bevolkerung diesbeziglich positiv (USB, 2000, Online). Die gestitzte
Bekanntheit®® war im Jahre 2000 bei Tofu mit 86 Prozent am hdchsten, gefolgt von Soja-
Bratlingen/Burgern und Soja-Drinks mit jeweils 79 Prozent. Regelméliig (mindestens einmal
pro Woche) verwendet wurden Soja bzw. Soja-Produkte von 27 Prozent der Bevolkerung.
Am haufigsten probiert wurden Tofu und Soja-Bratlinge/Burger (45 bzw. 41 Prozent der
Bevolkerung).
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WANSINK et a. (2000) fanden interessante Ergebnisse zur Wirkung einer ,Soja’‘-
Kennzeichnung der Verpackung auf den Konsumenten. Eine entsprechende Kennzeichnung
fuhrte in Verbindung mit einem ,Hedth Clam® zu postiveren Einstellungswerten von
Konsumenten mit Praferenzen fur gesunde, naturliche sowie fir kalorienarme Lebensmittel.
Die Gesundheitsbotschaft wurde offensichtlich von diesen Konsumenten als glaubwiirdiger
empfunden. Bei Konsumenten mit Geschmackspréferenzen hatte die Kennzeichnung dagegen
negative Auswirkungen auf die Einstellungswerte. Diese Personen beschrieben die
verkosteten Mudliriegel haufiger as kornig (,grainy*), weniger aromatisch und mit starkem
Nachgeschmack (WANSINK et al., 2000, S. 85).

Fazit: Die Entwicklung der Bewertung und des Verbrauchs von Soja-Produkten in
den USA 18t auf enen postiven Verlauf auch in Deutschland schlief3en. Durch
zunehmenden Warenaustausch und Informationsflu? ist ein Anstieg der Wahrnehmung
sowohl der Produkte, as auch ihrer positiven Gesundheitswirkungen zu erwarten. Ein ,,Health
Claim®* zur Kommunikation dieser positiven Effekte ist in Deutschland nicht erlaubt.

Zusammenfassung:

Die dargestellten Einflufaktoren haben - mit Ausnahme der Gentechnik - eine postive
Wirkungsrichtung auf die Nachfrage nach Soja-Lebensmitteln. Insbesondere von steigendem
Qualitdts- und Gesundheitsbewul3tsein sowie dem Trend zu Functional Foods lassen sich
positive Wirkungen auf die Nachfrage und den Absatz in Deutschland prognostizieren. Die
Vermarktungspotentiale fur Produkte auf Soja-Basis konnen vor diesem Hintergrund
langfristig als hoch eingestuft werden. Als wichtiger Faktor fir die Entwicklung von Soja
Produkten stellt sich die Verbraucherverunsicherung in Deutschland dar (siehe Kapitel 8). Im
Falle von BSE hatte das sinkende Vertrauen in tierische Lebensmittel zugleich positive
Folgen fur das Image und die Bekanntheit von Soja-L ebensmitteln. Im Falle von Gentechnik
dagegen wirkt sich das grundsétzlich hohe Mif3trauen der Bevdlkerung negativ auf das Image
von Soja-Produkten aus. Es kann davon ausgegangen werden, dal3 die niedrige Akzeptanz
bzw. das Mif3trauen gegeniber Gentechnik eine wichtige Kaufbarriere fur Soja-Produkte
darstellt.

% Gestiitzte Bekanntheit = mit Antwortvorgabe.
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5 Absatzmarkt

Im Mittelpunkt dieses Kapitels stent der Absatzmarkt fur Soja-Lebensmittel in Deutschland.
Dabei wird zunachst einfihrend die grundsitzliche Bedeutung und Entwicklung des
klassischen Lebensmitteleinzelhandels und der fir den Absatz von Soja-Lebensmitteln
wichtigen Vertriebskandle Naturkostfachhandel und Reformhéuser erldutert. Nachfolgend
wird der Absatzmarkt fir Soja-Produkte in Deutschland betrachtet. Wichtige Aspekte werden
dabei Angebotsstruktur, Marktvolumen, Distributionskanéle, Hersteller, Preise und Qualitaten
sowie das Marktpotential sein.

5.1 Bedeutung und Entwicklung des LEH in Deutschland

5.1.1 Der klassische Lebensmitteleinzelhandel

Bedeutung: Der Lebensmitteleinzelhandel (LEH) hat as Absatzmittler zwischen
Herstellern und Endverbrauchern eine zentrale Rolle bei der Distribution von Lebensmitteln.
Der Absatzweg in der Erndhrungsbranche ist in der Regel zweistufig, d. h., zwischen
Herstellern und Endverbrauchern liegen zwe Instanzen: der Grof3handel und der
Einzelhandel. Zum Grofthandel werden Handelsbetriebe gezadhit, die lhre Leistungen
ausschliefdlich  an  Wiederkaufer, Wiederverarbeiter, gewerbliche Verwender oder
GrolRverbraucher veréuf3ern. Einzelhandelsbetriebe veraulRern lhre Waren dagegen
schwerpunktmaRig an private Haushalte®® (MEFFERT, 2000, S. 1178f.). Der Einzelhandel
wird, in Abhangigkeit vom Sortimentsschwerpunkt, in den Lebensmitteleinzelhandel
(hauptsachlich Lebensmittel) und den Nonfood-Einzelhandel (Uberwiegend Nonfood-Artikel)
getrennt (EHI, 2000, S. 302). Die folgenden Erlauterungen beziehen sich ausschlief3lich auf
den Lebensmitteleinzelhandel.

Die Einteilung der Lebensmittelgeschéfte im Einzelhandel wird nach dem Betriebstyp und der
Verkaufsflache vorgenommen. Es finden sich unterschiedliche Definitionen (vgl. LZ, 2000, S.
58 oder EHI, 2000, S. 302f. oder IFH, 1995, S. 41ff.); fur die weitere Betrachtung sowie die
empirische Analyse (Kapitel 6) sollen die Definitionen des Eurohandelsinstituts gelten.
Lebensmittelgeschéfte lassen sich nach dem EHI (2000, S. 302f.) in sechs Betriebstypen
unterteilen (diese werden in der weiteren Bearbeitung as , klassischer LEH" bezeichnet):

# Die vier zentralen Merkmale eines Handel sbetriebs nach Miiller-Hagedorn sollen hier nicht weiter erlautert
werden (siehe dazu: MEFFERT, 2000, S. 1178).
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. Ein SB*-Warenhaus ist en Einzelhandelsgeschaft mit mindestens 5.000 gm
Verkaufsflache, das seinen Standort aul3erhalb von Innenstédten hat und Uberwiegend in
Selbstbedienung Lebensmittel sowie ein umfangreiches Sortiment an Ge- und
Verbrauchsgutern des kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfs anbietet.

. Der Verbrauchermarkt ist ein Einzelhandelsgeschdft mit mindestens 1.500 gm
Verkaufsflache, das Uberwiegend in Selbstbedienung Lebensmittel sowie Ge- und
Verbrauchsguter des kurz-, mittel- und langfristigen Bedarfs anbietet.

. Ein Supermarkt ist ein Lebensmittel-Selbstbedienungsgeschéft mit einer Verkaufsflache
von mindestens 400 gm, das Lebensmittel einschliefdlich Frischware fihrt und in dem der
Antell der fur Nonfood vorgesehenen Flache nicht Uber 25 Prozent liegt.

. Der Lebensmittel-SB-Markt hat eine Verkaufsflache von 200 bis 400 gm, bietet
Lebensmittel in Selbstbedienung an und hat zudem Frischware und Nonfood integriert.

. Der Lebensmittel-SB-Laden bietet auf einer Verkaufsflache von weniger als 200 gm
L ebensmittel in Selbstbedienung - ohne Frischware und Nonfood - an.

. Der Lebensmittel-Discountmarkt stellt eine besondere Form des Lebensmittel-SB-

geschéfts dar, das ein auf umschlagsstarke Artikel konzentriertes Angebot fuhrt und den

Verbraucher insbesondere tiber seine Niedrigpreispolitik anspricht.

Verteilung und Entwicklung der Umsatze: Insgesamt  blieb der Nahrungss und
Genul3mittelumsatz in Deutschland 1999 mit rund 223,2 Mrd. DM gegentber 1998 stabil.

Dieser verteilte sich wie folgt auf die oben beschriebenen Betriebsformen®:

Abb.5.1: Umsatzanteile der L ebensmittelgeschéafte nach Betriebsformen 1999

Gesamt: 223,2Mrd. DM

SB-Warenhauser / L/
Verbrauchermérkte ( 31,8 %
Discounter
Ubrige LM-
Geschéfte 15,4 %
Supermérkte

271,2%

Quelle: Eigene Darstellung nach Daten aus EHI, 2000, S. 89

% 3B = Sdbstbedienung bedeutet, daR der Kunde freien Zugang zur Ware hat, diese selbst den Warentragern

entnimmt und das Kassieren getrennt vom Verkaufsvorgang erfolgt (EHI, 2000, S. 329).
31 Auf eine Darstellung der Umsatzverteilung und -entwicklung nach Hande sunternehmen wird verzichtet.
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Abbildung 5.1 verdeutlicht, dal?3 der Umsatzanteil 1999 bei Discountern mit 31,8 Prozent vor
Supermérkten (27,2 Prozent) und SB-Warenhausern/Verbrauchermérkten (25,6 Prozent) am
hdchsten war. Die tbrigen Geschéfte lagen bel 15,4 Prozent, wobei in den letzten Jahren eine
Abnahme des Umsatzanteils der kleineren Vertriebsstétten beobachtet werden konnte.
Langfristig steigende Umsatzanteile verzeichneten vor allem Discounter und grof3ere
Vertriebsstatten (vgl. EHI, 2000, S. 88f.).

Im Jahr 2000 erzielten die deutschen Lebensmittelhandler nach Zahlen des
Handelsforschungsinstitut M+M EUROJATA, Frankfurt am Main, einen Gesamtumsatz von
379 Mrd. DM, in dem rund 250 Mrd. DM Lebensmittelumsatz enthalten waren. Dies stellt
eine dreiprozentige nominelle Umsatzsteigerungsrate gegeniber 1999 dar®? (LZ, 2001, S. 3).
Dabei ist ein weiterhin zunehmender Konzentrationsprozef3 in der Lebensmittelbranche zu
erkennen. So stieg der Umsatzanteil der 30 marktbedeutensten Handelsunternehmen (TOP 30)
am Gesamtumsatz der Branche im Jahr 2000 auf 98,6 Prozent gegentiber noch 96,0 Prozent in
1996 (vgl. LZ, 2001, S. 12f. und LZ, 2000, S. 12f.). Die leichten Wachstumsschiibe in der
Branche werden auf die zunehmende Zahl von Fusionen und Zuk&ufen zurtckgefihrt. Das
Jahr 2000 habe nach Angaben der Lebensmittel Zeitung (LZ, Nr. 11/2001b, S. 4) “fur die
meisten Handelsunternehmen keinen Anlal3 zur Euphorie geboten”; durch sinkende Erlose
oder Stagnation sowie anhaltenden Preiswettbewerb gerieten die Ertrdge besonders bei
Lebensmitteln unter Druck. Eine Handelsbefragung der Lebensmittel-Praxis (BEHRENDS,
2001, S. 22ff.) gibt fur das Jahre 2001 positivere Aussichten. Es herrsche ein “ Uberraschendes
Stimmungshoch” und eine optimistische Sicht der Fuhrungskréfte in die wirtschaftliche
Zukunft. Der Kosten- und Wettbewerbsdruck sei weiter hoch, jedoch scheine die Branche
mehr auf Wertschopfung als auf Umsatzwachstum zu setzen.

Fazit: Discounter konnten in 1999 anteilig die groften Umsétze erzielen, wobel die
Umsatzsteigerung zusammen mit den grol3en Vertriebsstétiten im LEH in den letzten Jahren
positiv verlief. Im Jahre 2000 ist es im gesamten Lebensmitteleinzelhandel zu leichten
Umsatzzuwéachsen gekommen, die jedoch eher auf Fusionen und Zuk&ufe als auf gestiegene
Wertschopfung  bzw. Erlészuwéchse  zurtckzufuhren waren.  Preiswettbewerb und
Kostendruck dauern weiterhin an, die Zukunftaussichten sind dagegen positiv.

%2 Die Angaben der M+M EUROJATA liegen iber den Angaben des Eurchandelsingtituts (EHI), daher die
prozentuale Abweichung gegeniiber den Umsatzangaben des EHI fir 1999.
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5.1.2 Naturkostfachhandel und Reformhéauser

In diesem Abschnitt sollen die fur den Absatz von Soja-Produkten wichtigen Vertriebskanéle
Naturkostladen und Reformhduser genauer betrachtet werden. Naturkostldden und
Reformhéuser finden wegen relativ geringer Umsatzbedeutung oft geringere Beachtung (in
Abbildung 5.1 wurden sie den Ubrigen Geschaften zugeordnete). Die nachfolgende
Beschreibung erfolgt hinsichtlich des jeweils spezifischen Anliegen, der Organisationsform
Uber entsprechende Dachverbéande, der Umsatzentwicklung sowie dem Warenangebot, dem
Preisniveau, der Standortlage und ihrem Image.

1. Naturkostfachhandel

Anliegen: Die Hauptanliegen des Naturkostfachhandels sind die Forderung des 6kologischen
Landbaus und des Umweltschutzes Uber ale Vermarktungsstufen hinweg sowie der
Vollwerternghrung.

Organisationsform: Der Naturkostfachhandel gliedert sich in eine Grolhandels- und eine
Einzelhandelsebene. Quantitative Marktdaten liegen fur die Mitglieder in den Bundes-
verbanden Naturkost Naturwaren (BNN) vor (WENDT et al., 1999, S. 90).

Marktbedeutung: Zum BNN-Grof3handel (BNN-GH) sei nur kurz angefihrt, dal? er 1998 26
Mitglieder hatte, die im Naturkostbereich kontinuierlich steigende Umsétze verzeichneten
(1997 absolut rund 640 Mio. DM). Auf der fur diese Betrachtung wichtigen
Einzelhandelsebene wird die Zahl der Naturkostl&den derzeit auf etwa 1800 geschétzt, von
denen etwa 450 im BNN-Einzelhandel (BNN-EH) organisiert sind. Der BNN weist nach
Zahlen des Ingtitut fur Handelsforschung (IfH) fur ale rund 2500 Verkaufsstellen des
Naturkosteinzelhandels (Hofl&den u.& Verkaufsstellen eingeschlossen) im Jahr 2000 einen
Gesamtumsatz von rund 1,45 Mrd. DM aus. Dabei betrug der Umsatzanstieg, wie schon in
den beiden vorangegangenen Jahren, ca. 5 Prozent. Als eine Ursache des Umsatzwachstums
wird vom BNN eine verstérkte Qualitatsorientierung des Verbrauchers nach der BSE-Krise
angefuhrt, von welcher der Naturkostfachhandel durch die Ausrichtung auf Okologisch
produzierte Waren profitieren konnte (BNN, 2001, Online). Als langfristige Einflul3gréfien
auf das Umsatzwachstum werden in den letzten Jahren steigende BetriebsgrofRen und eine
steigende Zahl von Verkaufsstétten, neuerdings vor alem in den neuen Bundesl@ndern
angefihrt (WENDT et al., 1999, S 91). Die durchschnittliche Verkaufsflache der
Geschéftsraume ist im Jahre 1999 auf rund 90 gm (1998 etwa 78 gm) gestiegen. Es wird ein
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sich fortsetzender Trend zu weniger Verkaufsstellen mit grofRerer Verkaufsflache erwartet
(BNN, 2000, Online).

Warenangebot: Entsprechend dem Anliegen des Naturkostfachhandels umfaldt das
Warenangebot von Naturkostgeschéften schwerpunktmédig Produkte aus ©kologischem
Anbau. Das Sortiment der Naturkostgeschéfte ist keineswegs homogen, sondern es finden
sch entsprechend dem Gedanken von regionaler Produktion und Vertrieb teilweise
unterschiedliche Marken und Produkte in den Vertriebsstellen. Die Warengruppenanteile am
Gesamtumsatz haben sich dabel gegeniiber dem Vorjahr kaum veréndert und waren 1999 bei
“Obst, Gemuse, Sprossen und Pilze" mit 18 Prozent am hochsten. Es folgten die
Warengruppen “Milch, Molkereiprodukte, Eier und Tofu”** mit 16 Prozent und “Brot und
Backwaren” mit 12 Prozent. Nicht zuletzt durch die wachsende Zahl von deutschen BSE-
Falen stieg nach Angaben des BNN der Umsatz mit Okofleisch und vegetarischen
Fleischalternativen besonders stark.

Preisniveau: Das Preisniveau in Naturkostldden ist verhdltnisméaliig hoch, was sich u. a. auf
eine kostenintensive  Produktion der Lebensmittel, auf oftmas eher geringe
Produktionsmengen der Hersteller sowie auf Uberdurchschnittlich hohe Betriebskosten der
Naturkostgeschéfte zuriickfihren 1a3t (vgl. EHI, 2000, S. 214 und LZ, 1999, S. 300ff.).

Standortlage: Charakteristisch fur die grofReren Naturkostgeschéfte ist die Lage im
Cityrandbereich von Stadten, wodurch ein grofl3eres potentielles Kundeneinzugsgebiet sowie
teilweise Wohnortnahe erreicht werden.

Image: Das Image von Naturkostldden ist durch gestiegenes Gesundheitsbewul3tsein,
wachsende Kéuferschaft und Auflosung des aternativen Kaufermilieus aus dem einseitig
alternativen Image herausgetreten. Der Naturkosthandel befindet sich zum einen durch die
politische Diskussion Uber die Ausrichtung der Landwirtschaft auf 6kologischen Landbau im
Wandel. Zum anderen stehe nach Aussage von Sozialwissenschaftler Motzko der
Naturkosthandel vor einem Paradigmenwechsel und misse durch die Auflésung des
aternativen Herkunftsmilieus von einer Milieu- zu einer Zielgruppenorientierung tbergehen
(AGRA-EUROPE, Nr. 51/2000, LB 43).

% Leider lassen sich nach Angaben des BNN die Anteile von Tofu, Tofu-Produkten und Soja-Fleischanal ogen an
der entsprechenden Warengruppe nicht separat ausweisen.
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2. Reformhéuser

Anliegen: Reformhduser sind darauf ausgerichtet, dem Kunden rickstands- und
schadstoffkontrollierte Endprodukte zu verkaufen und ihnen ein Warenangebot fir gesunde
Erndhrung anzubieten. Letzteres wird durch entsprechende Sortimentsgestaltung, die
Festlegung und Absicherung von Qualitétsstandards bei den Endprodukten sowie das
Angebot fachkundiger Beratung angestrebt (WENDT et al., 1999, S. 94).

Organisationsform: Als Dachverband sind die Reformhéuser in Deutschland seit 1930 als
neuform Vereinigung Deutscher Reformhduser e.G. zusammengeschlossen. Der neuform
VDR e.G. gehdren in Deutschland 2360 Reformhéuser, Partner-Reformhéuser, Reformwaren-
Depots und zudem 145 Partner- und Mitgliedsgeschéfte in Osterreich an (NEUFORM, 20014).

Marktbedeutung: Nach Angaben der neuform konnten die Reformh&user und Reformwaren-
Depots in Deutschland ihren Umsatz im Jahr 2000 im Vergleich zum Vorjahr um 0,4 Prozent
auf 1,26 Mrd. DM steigern. Reformh&user haben dabel stark von den Auswirkungen der BSE-
Krise in Deutschland profitieren konnen. Das Umsatzplus im vierten Quartal 2000 betrug 2,5
Prozent. Als weitere Grunde fir den positiven Trend fuhrt die neuform einen verbesserten
Marktauftritt durch Standortoptimierung, verstarkte Investitionen in Moderniserung und
Neugestaltung der Verkaufsflachen sowie Gemeinschaftswerbung an (NEUFORM, 2001b). Es
sel kritisch angemerkt, dal3 ohne das BSE-induzierte Umsatzplus im vierten Quartal die
Gesamtentwicklung fur das Jahr 2000 negativ ausgefallen wére und damit die angesprochenen
Mal3nahmen der Reformhéuser keinen merklichen Einflu3 auf das Gesamtergebnis gehabt
hétten.

Warenangebot: Das Warenangebot der Reformhauser umfaldte im Jahr 2000 ein Sortiment
von rund 5.900 Artikeln, von denen rund 2.690 (46 Prozent) zum Sortiment der Lebensmittel
gehdrten®. Der Umsatz mit Lebensmitteln lag bei rund 719,5 Mio. DM. Dies entspricht 57,1
Prozent der Gesamtumsétze und bedeutet ein 2,7 prozentiges Wachstum gegeniiber dem
Vorjahr (vgl. NEUFORM, 2001b). Der Anteil von Produkten aus biologischem Anbau am
Lebensmittelsortiment liegt bel etwa 69 Prozent. Auch in Reformhéusern findet sich also ein
Uberwiegend ©kologisches Warenangebot. Das Lebensmittelsortiment ist gepragt durch
Produkte auf pflanzlicher Basis, wobei besonders Getreide und Getreideprodukte dominieren
(NEUFORM, 2001c).

3 Weitere Sortimentsbereiche sind di&tetische Lebensmittel, Naturarzneimittel und K osmetik/K érperpflege.
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Preisniveau: Wie in Naturkostladen ist auch in Reformhadusern das Preisniveau relativ hoch,
was auf besondere Qualitatsstandards, Prufkriterien, oftmals geringe Produktionsmengen der
Hersteller und verhdltnisméliig hohe Betriebskosten (vgl. EHI, 2000, S. 214 und LZ, 1999, S.
300ff.) zurtckzufuhren ist. Die Produktion der Waren erfolgte im Jahr 2000 von 65
Vertragswarenherstellern. Die Artikel werden nach relativ strengen, detaillierten Qualitéts-
richtlinien hergestellt und erhalten zur Kennzeichnung ein eigenes neuform-Zeichen (vgl.
NEUFORM, 2001e).

Standortlage: Ahnlich der Lage von groReren Naturkostgeschaften befinden sich die
Standorte von Reformhéusern ebenfals bevorzugt im City- bzw. Cityrandbereich von
Stadten. Nur so kann durch bestehende Ausrichtung auf spezifische Verbraucherbedirfnisse
einer entsprechenden Zielgruppe ein ausreichend grofes Kundeneinzugsgebiet erreicht

werden.

Image: Da die Reformbewegung auf naturheilkundliche und teilweise geistliche Personen
wie u. a. S. Kneipp, E. Felke oder V. Prief3nitz zurtickgeht, haften der Branche - selbst nach
Angabe der neuform - Begriffe wie “Verzicht”, “Askese’, “falsch verstandene Ideologien”
und “Krankenimage” an. Zid ist daher eine Neupositionierung as “die kompetente
Einkaufsstétte fur den wellness-orientierten, modernen Verbraucher” (NEUFORM, 2001f).

Fazit: Betrachtet man Naturkostgeschéfte und Reformhduser als Fachhandel, so
versuchen diese, gpezifische Bedirfnisse von Verbrauchern aufzugreifen und mit
entsprechenden Leistungen und Angeboten zu befriedigen. Naturkostgeschéfte bieten dabel
Uberwiegend Qualitdét und Frische von ©kologischen und regionalen Produkten sowie
fachkundige Beratung, Reformhduser ein grof3es Sortiment an naturbelassenen,
schadstoffreien und vegetarischen Lebensmitteln, kontrollierte Produktqualitét und ebenfalls
qualifizierte Beratung des Kunden. Durch diese Lestungsangebote konnten sowohl
Naturkostgeschéfte as auch Reformhduser von der BSE-Krise und einem gestiegenen
Qualitatshewul3tsein des Verbrauchers profitieren. Beide Typen von Vertriebsstétten befinden
sich im Imageumbruch und Neuorientierung geméald den Bedurfnissen des Marktes bzw. der
Konsumenten. Bestehende Marktpotentiale erscheinen derzeit nicht ausgeschopft (vgl.
WENDT et al., 1999, S. 95).
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5.2 Der Absatzmarkt fur Soja-Lebensmittel in Deutschland

Unter dem Begriff Markt wird in Anlehnung an SCHIERENBECK (1998, S. 18) algemein der
Ort verstanden, an dem Angebot und Nachfrage aufeinandertreffen und wirtschaftliche
Transaktionen durchgefiinrt werden®™. Absatz soll im Folgenden as die ,entgeltliche
Uberlassung der von einem Betrieb erstellten oder beschafften Giter an  andere
Markttellnehmer durch Verkauf“ (IFH, 1995, S. 16) verstanden werden. Bel der Analyse des
Absatzmarktes fiir Soja-L ebensmittel sind somit folgende relevante Fragen zu beantworten:

e Welche Produkte finden sich am Markt? = Angebotsstruktur

e Wiehoch ist der bisher realisierte Absatz bzw. Umsatz? = Marktvolumen

e Uber welche Kanale werden die Produkte abgesetzt? = Distributionskanéle
e Wer produziert diese Produkte? = Hersteller

e Zu welchen Preisen/Quadlitéten sind die Produkte am Markt? = Preise/Qualitéten

e Wiehoch ist der maximal mdgliche Absatz bzw. Umsatz? = Marktpotential

5.2.1 Angebotsstruktur

Das Angebot an Soja-Lebensmitteln in Deutschland &3t sich entsprechend Kapitel 2.6 in vier
Hauptgruppen einteilen. Die Struktur des Angebotes dieser Gruppen wird nachfolgend
genauer beschrieben, wobei Produktvielfalt, Geschmacksvarietéten und Verpackungsgrofien
im Vordergrund stehen. Auf die Hersteller wird ausfuhrlich in Kapitel 5.2.4 eingegangen.

1. Soja-Drinks

Soja-Drinks @neln sowohl in Verwendung as auch in der Produktgestaltung Kuhmilch-
Produkten. Sie werden tberwiegend in der Ublichen Packungsgréf3e von 1000 ml angeboten,
weiterhin  finden sich die Verpackungseinheiten 750, 500 und 3x250 ml. Neben
naturbelassenen Soja-Drinks dominieren bel der Auswahl an Geschmacksrichtungen Vanille,
Schokolade und Erdbeere. Wie angedeutet, werden Soja-Drinks héaufig mit Kalzium
angereichert angeboten, um eine erndhrungsphysiologische Angleichung an Kuhmilch zu
gewdhrleisten. Soja-Drinks gehdren zu den wohl etabliertesten Soja-Produkten im klassischen
LEH. Als ein Vortell gegentber Kuhmilch kann die relativ lange Haltbarkeit von Soja-Drinks
angesehen werden (ungetffnet ca. 1 Jahr).

% Markte lassen sich in Abhangigkeit vom betrachteten Gut unterschiedlich gliedern (z.B. Investitionsgiiter- oder
Rohstoffmérkte). Der Absatzmarkt fir Soja-Lebensmittel ist dem Bereich des Konsumgtitermarktes zuzuordnen.
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2. Soja-Desserts/-Joghurts

Das Angebot an Soja-Desserts und Soja-Joghurts kann aufgrund ihrer Ahnlichkeit in der
Verwendung und Angebotsstruktur zusammengefaldt werden. Desserts finden sich
Uberwiegend in den Packungseinheiten 500 bzw. 4x125 ml und in den ,klassischen*
Geschmacksrichtungen Vanille, Schokolade, Karamel und Haselnul3. Joghurts sind als 1000
ml und 2 bzw. 4x125 ml Becher naturbelassen oder mit Fruchtzusdtzen am Markt. Neben der
substitutiven Verwendung von Produkten aus Kuhmilch wird bei dieser Produktgruppe der
Wert fur eine gesundheitsbewuf3te Erndhrung hervorgehoben.

3. Tofu und Tofu-Produkte

Tofu ist in PVC-Verpackungen der GrofRen 125 bis 500 g sowie seltener in Wirfel
geschnitten in 330- bzw. 720-g-Glasern in Geschéften zu finden. Im Angebot Uberwiegt
naturbelassener Tofu. Dartber hinaus finden sich verschiedene, relativ neue Tofu-
Variationen, insbesondere Rauchertofu. Weiterhin wird pikanter Tofu mit Zwiebel- oder
Laucharoma sowie mit Gemiise, Champignons oder Haselniissen angeboten.

Tofu-Produkte stellen in Produktgestaltung, -bezeichnung sowie Verwendungsrichtung
Uberwiegend fleischanaloge Produkte dar. Zu ihnen gehtren Brotaufstriche, Pasteten und
Aufschnitt, Bratlinge und Wirstchen auf Tofu-Basis. Weiterhin gibt es fertige Nudelprodukte
(z. B. Tortellini mit Tofu-Fullung) sowie Feinkostsalate mit Tofu. Tofu-Produkte sind haufig
Convenience-Produkte, die verzehrsfertig verpackt sind und kalt gegessen bzw. kurz erwéarmt
oder gebraten werden missen. Uberwiegend werden die Produkte als ,natiirliche* und
»gesunde Alternative" beworben.

4. Soja-Fleischanaloge

Unter Soja-Fleischanaloge konnen jene Produkte zusammengefaldt werden, die nicht aus
Tofu, sondern aus Sojamehl hergestellt werden. Die Gestatung, Bezeichnung und
Verwendung ist entsprechenden Feischprodukten nachempfunden. Die Eiweil3komponente
der Soja-Produkte ist dabei natirlich rein pflanzlich. Soja-Fleischanaloge zielen noch stérker
als die Tofu-Produkte in Richtung Fleischersatz, was durch Bezeichnungen wie Soja-Gulasch,
-Burger oder -Schnitzel deutlich wird. Auch diese Produkte finden sich haufig fertig verpackt
und bieten einen hohen Grad an Convenience. Neben den verzehrsfertigen Produkten finden
sich Trockenmischungen fir Bratlinge in 100- bis 200-g-Packungen, teilweise auch in
Mischungen mit Getreiden. Soja-Granulat bzw. TVP ist in 375- bis 750-g-Packungen am

Markt. Diese Soja-Trockenprodukte weisen einen relativ hohen Verarbeitungsgrad auf.
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5.2.2 Marktvolumen

Das Marktvolumen stellt nach HUTTNER (1999, S. 369) ,die Gesamtheit der getétigten
mengen- oder wertmalligen Umsétze auf einem Markt, also die tatsachliche Nachfrage (bel
den gegebenen Preisen)” dar. Auf dem Markt fir Soja-Produkte ergeben sich nach
Hochrechnungen der Einkéufe der 12.000 Haushalte des GfK HH-Panels folgende Zahlen®:

Tab. 5.1: Einkaufsmenge und Einkaufswert von Soja-Produkten 1998 bis 2000
Mengen in Tonnen Wert in TDM
1998 1999 2000 1998 1999 2000
Soja-Drinks 3.638,6 | 3.607,2 | 55395 | 10.204,1 | 10.592,4 | 15.471,2
Soj a-Fertigdesserts 275,2 389,1 465,8 1.205,5 | 2.186,8 | 2.622,8
Tofu 113,5 188,6 266,6 1.152,9 | 1.324,7 | 2.022,8
Soja-Joghurts 95,4 401,4 201,5 507,8 2.464,5 | 1.306,0

Quélle: HH-Pand der GfK, 2001

Der Tabelle 5.1 ist zu entnehmen, dald der Wert aller Einkéufe von Soja-Lebensmitteln im
Jahr 2000 etwa 21,4 Mio. DM betrug. Der Wert der Einkaufe ist gleichzusetzen mit den
tatsachlich erzielten Abverkaufen (Marktvolumen) dieser Warengruppe. Dieses ist auf Basis
der dargestellten Zahlen as niedrig einzustufen. Es ist jedoch zu erkennen, dal3 mit Ausnahme
von Soja-Joghurts alle weiteren drel Soja-Artikelgruppen besonders im Jahr 2000 deutliche
Absatz- bzw. Umsatzzuwéchse verzeichnen konnten. Soja-Drinks nehmen dabei eine
dominierende Stellung unter den Soja-Lebensmitteln ein. Durch die nationale BSE-Krise

konnen fur 2001 weiter steigende Zahlen prognostiziert werden.

Diese Zahlenangaben muissen jedoch unter VVorbehalten betrachtet werden:

e Eswurde keine Artikelgruppe der fleischanalogen Soja-Produkte erfaldt und ausgewiesen.
Diese konnte jedoch seit Ende 2000 im Zuge der nationalen BSE-Krise in Deutschland
deutliche Zuwéchse verzeichnen. Die Artikelgruppe soll nach Auskunft der GfK im
Herbst 2001 eingerichtet sein, lag jedoch zum Zeitpunkt der Bearbeitung noch nicht vor.

% Die Verwendung von Daten aus dem GfK-Haushaltspanel wére fiir die vorliegende Marktanalyse
wiinschenswert gewesen. Dies hétte gegenliber der Verwendung den Scannerdaten der MADAKOM die
Vortelle gehabt, dal’d Marktanteile, soziodemographische Variablen der Kéuferschaft sowie Kéuferpenetration,
Wiederkaufsrate und Kaufintensitét hétten untersucht werden kénnen. Nach erfolgter Priifung von Seiten der
GfK konnte aus den unter , Vorbehalten* nachfolgend aufgeflihrten Griinden jedoch kein entsprechendes
Angebot unterbreitet werden.
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e Be einem Abgleich von in Geschéften aufgenommenen EAN-Codes verschiedener Soja-
Produkte mit der Datenbank des HH-Panels wurde nur etwa ein Drittel der Codes als
Ubereinstimmend identifiziert. D. h., zwel Drittel einer zuféligen Auswahl von Soja
Lebensmitteln waren im HH-Panel Uberhaupt nicht erfaldt, so dal3 eine adaquate Ab-
bildung der insgesamt erfolgten Einkaufe von Soja-L ebensmitteln nicht gewahrleistet ist.

e Waiterhin ist fraglich, ob die am HH-Panel teilnehmenden Personen in Bezug auf den
Einkauf von Soja-Lebensmitteln eine reprasentative Auswahl darstellen. Die
teilnehmenden Haushalte erkldren sich freiwillig dazu bereit, an der Erfassung aller
Einkaufe teillzunehmen. Es wird an dieser Stelle die Hypothese aufgestellt, dal3 am HH-
Panel teilnehmende Personen moglicherweise gegentiber dieser Form der Kontrolle und
Transparenz  ithrer Konsumgewohnheiten weniger  kritisch  gegentiberstehen  as
gesundheitss und qualitdtsbewuldtere Soja-Konsumenten mit tendenziell hdherem
Bildungsniveau. Kaufer von Soja-Lebensmitteln wéren beim Zutreffen dieser Hypothese
in der Stichprobe des GfK HH-Panels unterreprasentiert und die ausgewiesenen Zahlen
somit niedriger als die tatsachlichen Einkéufe.

Trotz genannter Vorbehalte geben die Zahlen interessante Anhatspunkte Uber die
Gesamthohe, Entwicklung und Verteilung der Einkaufe der verschiedenen Artikelgruppen.

5.2.3 Distributionskanéale

Im Mittelpunkt der Betrachtung der Distributionskandle steht der Einzelhandel als
Absatzmittler zwischen Hersteller und Konsument. Es wurde schon in Kapitel 4 angedeutet,
dald Soja-Lebensmittel in Deutschland vornehmlich tber die drel Vertriebskanéle klassischer
LEH, Naturkostldden und Reformhduser abgesetzt werden. Die Bedeutung dieser
Vertriebskandle fur den Absatz von Soja-Lebensmitteln, insbesondere von Tofu- und

fleischanalogen Soja-Produkten, wird nachfolgend erlautert.

1. Klassischer Lebensmitteleinzelhandel

Unter dem ,klassischen LEH" sollen die zu Beginn des Kapitels definierten Betriebstypen
verstanden werden. Aus der Sortimentsbreite und der hohen Anzahl an Kaufakten in den
grofReren Vertriebskandlen SB-Warenhduser und Verbrauchermérkte wird deutlich, dal3 diese
Betriebstypen mal3geblichen Anteil am Vertrieb von Soja-Lebensmitteln im klassischen LEH
in Deutschland haben. Dieses, as auch die Erkenntnis, dal3 Discounter, Supermérkte und
kleinere Lebensmittelgeschéfte (SB-Mérkte und SB-L&den) keinen nennenswerten Beitrag

zum Absatz leisten, sei as ein Ergebnis der empirischen Analyse an dieser Stelle
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vorweggenommen. Wahrend sich das Angebot an Soja-Drinks und Soja-Desserts/-Joghurts
im klassischen LEH als relativ homogen mit wenigen Anbietern darstellt, findet sich bei den
Produktgruppen Tofu, Tofu-Produkte und Soja-Fleischanaloge ein eher ,zersplittertes’
Angebot mit vielen kleineren, tellweise handelsunternehmen-spezifischen Herstellern
(ausfuhrlichere Ergebnisse zur Bedeutung der verschiedenen Warengruppe siehe Kapitel 6.2).

2. Naturkostladen

Der Umsatzanteil des Naturkostfachhandels am gesamten LEH kann bel einer Umsatzhohe
von 1,45 Mrd. DM im Jahr 2000 als niedrig eingestuft werden. Fur den Vertrieb von Soja-
Lebensmitteln in Deutschland ist dieser Vertriebskanal jedoch von grofRer Bedeutung. Soja-
Produkte stellen in Naturkostladen einen festen Sortimentsbestandteil dar. Insbesondere Tofu
avancierte in den letzten Jahren zum Trendprodukt. Herstellerfirmen von Soja-Lebensmitteln
konnten jahrlich deutliche Umsatzsteigerungen und 1995 einen Gesamtumsatz von etwa 10
Mio. DM erzidlen (S&K, 1996, Online). Nach zwischenzeitlichem Nachfragertickgang
Anfang 2000 (vgl. RICHTER, 2000, S. 41) zeigen neuere Trendberichte des BNN, daf3 die
Nachfrage nach Okofleisch und der Umsatz mit vegetarischen Fleischalternativen als Folge
der BSE-Krise wieder angestiegen sind (BNN, 2001, Online und S&K, 2001, Online).

3. Reformhauser

Vegetarische Produkte sind einer der Sortimentspfeiler von Reformhdusern. Die neuform
selbst bezeichnet sich as grofdten Anbieter vegetarischer Fleisch- und Wurstersatzprodukte
auf dem deutschen Markt (vgl. NEUFORM, 2001d). Das Sortiment umfafdt etwa 100
vegetarische Fleischersatzprodukte und 170 vegetarische Brotaufstriche. Auch in
Reformhdusern bewirkte die deutsche BSE-Krise massive Nachfragesteigerungen nach
vegetarischen Fleischersatzprodukten (55 prozentiges Umsatzplus im Dezember 2000
gegeniber dem Vorjahresmonat). Diese deutliche Steigerung des Umsatzniveaus blieb bis
Februar 2001 konstant (NEUFORM, 2001d). Daten fur darauffolgende Monate waren nicht
verfigbar, so dal keine Aussagen Uber den weiteren Verlauf gemacht werden konnen. Eine
Normalisierung des Rindfleischverbrauchs (vgl. AGRA-EUROPE, Nr. 25/2001, M+M 1) spricht
jedoch dafir, dal? es sich beim Nachfrageanstieg um eine kurzzeitige Reaktion des
Verbrauchers handelte und sich das Umsatzniveau der fleischanalogen Produkte seit Februar
2001 wieder abgeschwaécht hat.
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5.2.4 Herstéler

Die Untersuchung jener Hersteller, die Soja-Lebensmittel produzieren und schwerpunktméidig
am deutschen Markt absetzen, stellt eine Form der Branchenanalyse dar. Bei der
Durchfiihrung einer Analyse von Branchen bzw. Mitbewerbern sind nach KOTLER (1999, S.
391) fur Unternehmen folgende Fragen von Bedeutung: Wer sind die Konkurrenten, was sind
ihre Strategien, welche Ziele verfolgen sie, wo sind ihre Stérken und Schwéchen und was ist
ihr Reaktionsprofil? Diese Fragestellungen sollen als Leitfaden fur die folgende deskriptive
Darstellung der bedeutensten Hersteller von Soja-Lebensmitteln am deutschen Markt dienen.
Im Vordergrund stehen dabei die Marktstellung, Absatzschienen und das Produktsortiment.
Aus diesen lassen sich teilweise Strategien, Ziele sowie Stérken und Schwéachen der
Unternehmen ableiten®’. Aussagen zu Marktanteilen kénnen nicht gemacht werden. Eine
Ubersicht mit den Markenlogos und Herstelleradressen findet sich im Anhang.

1. Marktfuhrer

De-Vau-Ge Gesundkostwerk

Die 1899 gegrundete Firma De-Vau-Ge gehtrt zu den grofdten und dltesten Herstellern von
Soja-Lebensmitteln in Deutschland. Die Firma produziert eine breite Palette an Soja-
Produkten, die teilweise schon lange am Markt sind. Der De-Vau-Ge gehdren weitere
Tochterfirmen an. Diese sind die 1999 Ubernommene Firma Eden-Waren, sowie die Firmen
Evers Naturkost und Bruno Fischer. Mit diesen Firmen stellt sich die De-Vau-Ge als mit
Abstand grofter Produzent im Reformwaren- und Naturkostbereich dar.

In Reformhéusern werden von der De-Vau-Ge unter der Marke ,granoVita' eine Vielzahl
vegetarischer Feinkost-Produkte auf Soja-Basis vertrieben. Zu diesen gehdren vegetarische
Wirstchen, Wurstwaren, Bratlinge, Pasteten sowie Tofu-Produkte und Soja-Drinks.
»granoVita® wird ausschliefdlich fir den Vertrieb in Reformhdusern produziert und trégt das
neuform-Zeichen. Die Tochterfirma Eden-Waren produziert unter der Marke ,Eden”
ebenfalls eine Vielzahl von fleischanalogen Produkten, wie z. B. Bratlinge, Wirstchen und
Aufschnitt auf Soja-Basis exklusiv fur den Reformwarenhandel. Die Firmen Evers Naturkost
und Bruno Fischer vertreiben ihre Produkte dagegen in Naturkostgeschéften. Diese Produkte
umfassen ausschliefdlich Soja-Drinks, welche unter dem Markennamen ,Evers‘ bzw. ,Bruno

37 Als Quelle der Beschreibung dienten tberwiegend Informationsschriften der Hersteller, Telefonate und
Internetseiten von Produzenten. Nur so waren aktuelle, umfangreiche Informationen verfiigbar. Die Angaben
wurden entsprechend kritisch ausgewertet.
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Fischer” hergestellt werden. Fir die Firma Evers Naturkost machen Soja-Drinks neben
anderen Bio-Produkten nur einen Teilbereich der Produktpalette aus. Unter dem Label , Fit &
Activ* ist die De-Vau-Ge in geringem Umfang auch im klassischen LEH aktiv. Der Erlos des
insgesamt etwa 720 Mitarbeiter beschéftigenden Unternehmens wurde 1999 auf 340 Mio. DM
geschétzt (LZ, Nr. 17/1999, S. 18).

Life Food GmbH

Die Firma Life Food ist saeit 1985 am Markt und beschéftigte im Jahr 2000 rund 60
Mitarbeiter. Das Unternehmen ist auf die Produktion von Tofu und Tofu-Produkten
spezialisert, fur welche ausschliefdlich Sojabohnen aus ©kologischem Anbau verwendet
werden®. Das Produktsortiment wird unter der Marke , Taifun* angeboten und beinhaltet
Tofu sowie Wirstchen, Bratlinge, Aufschnitt und Aufschnittsrollen auf Tofu-Basis. Die
Marke Taifun findet sich in Naturkostldden und Reformhdusern und wirbt mit der
Verarbeitung garantiert gentechnikfreier Sojabohnen sowie der Regionalitét der Produktion.
Diese beiden Stérken haben in den Folgemonaten der deutschen BSE-Krise zu einem
enormen Nachfrageanstieg und sogar Lieferengpassen gefuhrt. Die Nachfrage nach Tofu-
Produkten war bei Life Food nach Firmenangaben Anfang 2001 mit 40 Mio. Tonnen etwa
doppelt so hoch wie im Vorjahr. Wegen begrenzter Produktionskapazitdten konnte jedoch nur
eine Nachfragemenge von etwa 25 Tonnen gedeckt werden (S&K, 2001, Online).

Viana Naturkost GmbH

Anfang 2001 beschéftigte die Firma Viana Naturkost etwa 30 Mitarbeiter. Die Produktpalette
des Unternehmens umfaldt Soja-Drinks und fleischanaloge Produkte aus Soja. Die
fleischanalogen Produkte verzeichneten mit Einsetzen der deutschen BSE-Krise enen
ahnlichen Nachfrageschub wie die Produkte der Life Food GmbH. Bislang wurden die Artikel
vorwiegend Uber den Naturkost- und Reformhandel vertrieben. Nach Firmenangaben wurde
seit Beginn des Jahres 2001 jedoch auch grof3es Interesse aus dem Lebensmitteleinzelhandel
signalisiert. Viana produziert nicht ausschliefdlich fur den nationalen Markt, sondern schon
heute wird ein Viertel der Produktion exportiert (LZ, Nr. 3/2001b, S. 22).

AlproN.V.
Die belgische Firma Alpro N.V. wurde 1980 gegriindet und beschéftigte im Jahr 2000 ca. 250
Mitarbeiter. Unter dem Markennamen ,, Alpro* werden Soja-Drinks, -Desserts, -Joghurts und

% Die Rohware stammt dabei zum Teil aus Vertragsanbau in Deutschland, wodurch eine Garantie und Kontrolle
der okologischen Produktion moglich ist (ERNAHRUNGSDIENST, 2001, S. 3).
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seit Anfang 2001 auch einige fleischanaloge Produkte produziert. Mit diesen Artikeln ist
Alpro Kklarer Marktfiihrer im klassischen LEH (siehe Kapitel 6). Die Produktinformationen
der Firma sind professionell aufbereitet und gesundheitsorientiert ausgerichtet. Fir den
deutschen Markt werden die Produkte Uber die Meylip Nahrungsmittel-Gesellschaft, Herford,
vertrieben. Mit derselben Produktpalette werden unter dem Namen ,,Provamel” Reformhauser

beliefert. Dies ermoglicht Alpro N.V. das Bedienen zweier unterschiedlicher Tellméarkte.

Tivall

Auch das 1985 gegriindete, 280 Mitarbeiter beschaftigende israelische Unternehmen Tivall
konnte sich im klassischen LEH in Deutschland etablieren. Die Produktion ist exportorientiert
(50 Prozent des Umsatzes). Hauptabnehmerlander sind Grof3britannien, Niederlande,
Schweden und Deutschland (BEISENHERZ, 2001, S. 52). In Deutschland ist Tivall seit 1996
mit vegetarischen und fleischanalogen Produkten (Schnitzel, Burger und ,Fleisch”-Béllchen)
auf Soja-, Weizen- bzw. Gemisebasis an Markt und erzielte im Jahr 2000 einen Umsatz von
rund 2,7 Mio. DM (plus 108 Prozent gegenuber Vorjahr). Allein im Dezember 2000 betrug
das Umsatzplus gegeniiber dem Vorjahresmonat als Folge der deutschen BSE-Krise etwa 200
Prozent (LZ, Nr. 3/2001b, S. 22). Tival reagierte und steigerte die Anzahl der angebotenen
Artikel von vier auf acht. Die in Israel produzierte Ware wird tiefgekihlt zum
Distributionspartner Eyckeler & Malt in Hilden geliefert, verpackt und gelangt ausschlief3lich
als Frischware in den LEH. Produkte von Tivall waren im Ma 2001 bel der Metro Group
(Real, Metro, Extra und C&C), der Rewe-Gruppe (HL, Minimal, Globus und Toom) sowie
bei Intermarché, Wal Mart, Edeka, Marktkauf, Reichelt, Spar und Lidl gelistet (BEISENHERZ,
2001, S. 52). Ausschliefdlich mit Tiefkihlware werden dartber hinaus auch der Grof3handel
und Restaurants beliefert.

Veris Nahrungsmittel GmbH

Die Firma Veris vertreibt unter dem Logo ,Vison“ eine Reihe von Produkten, die
normalerweise Feischanteile enthalten, jedoch auf rein vegetarischer Basis hergestellt
werden. Hierzu gehdren Suppen und Sol3en sowie fleischanaloge Produkte auf Soja-Basis wie
Bratlinge, Bratwirste, Ragouts oder Soja-Bolognese. Diese Produkte wurden bisang an
GroRRverbraucher und Restaurants geliefert, snd seit Sommer 2000 jedoch auch im
klassischen LEH (Markant, Edeka, einige Globus-Hauser) gelistet (LZ, Nr. 3/2001b, S. 22).
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2. Kleinere Hersteller

Tabelle 5.2 gibt eine Ubersicht und Kurzbeschreibung weiterer, kleinerer Hersteller gegliedert

nach Vertriebskanaen:

Tab. 5.2

Kleinere Hersteller von Soja-Produkten nach Vertriebskanélen

Naturkostladen

Produktpalette umfaldt Soja-Getreide Fertigmischungen, Soja-Granulat,

SOBO Naturkost Soja-Flocken sowie Pasteten und Kaffee auf Soja-Basis. Die Produkte sind
im gesamten Bundesgebiet in Naturkostfachgeschéften zu finden.

SOTO-Feinkost Beschéftigt ca. 10-15 Mitarbeiter und bietet vegetarische Frischware u. a.
auf Soja-Basis an. Hierzu zéhlen z. B. Tofu-Burger und Bratrollen.

Davert Mihle Produziert Soja-Granulat (TVP).

Sojafarm Bietet ein breites Angebot an Tofu und Tofu-Produkten, wie z. B. Tofu-
Variationen, Burger, Wirstchen, Aufstriche und Nudeln mit Tofu an.

Tofumanufaktur Bietet ebenfalls breite Produktpalette an Tofu und Tofu-Produkten an, die

Nagel z. B. Tofu, Bratwirste, Burger oder Nudeln mit Tofu beinhaltet.

Reformhauser

) Produziert exklusiv fur Reformhauser eine breite Palette an Soja-Drinks und
Fauser Vitaquell -Dessarts. Unter der Marke ,Danga® werden zusdtzlich verschiedene

vegetarische Produkte bevorzugt auf Soja-Basis angeboten.

Heirler-Cenovis

Stellt ausschliefdlich Soja-Trockenprodukte (Fertigmischungen) her.

Natura-Werk Produziert Soja-Drinks und Soja-Desserts.

Klassischer LEH

Sofine Foods Belgischer Hersteller, der Tofu und Tofu-Produkte auch im klassischen
LEH in Deutschland anbietet.

Gartenfrisch Jung Hersteller von Frischkost & Salaten, der seit Februar 2001 auch mit Tofu
und Tofu-Brotaufstrich beim Handed sunternehmen Tengelmann gelistet ist.

Vita GmbH Ebenfalls Hersteller von Frischkost & Salaten, der seine Produktpaléette um
Tofu ergénzt hat.

Bio-Zentrale Produktpalette umfafdt Tofu, Soja-Bratlinge und TVP. Diese Produkte sind
be der Edeka-Gruppe, Markant, Rewe-Gruppe und Spar vertreten.

RILA GmbH Ist mit Tofu, Tofu-Salaten und fleischanalogen Soja-Produkten in den
selben Handd sunternehmen wie die Bio-Zentrale gdistet.

Griines Land Eigenmarke der Metro Group. Gelistet sind ein Tofu- und ein Soja-Bratling-
Produkt.

Schulte & Sohn Produzieren Soja-Schnitzel, -Burger, und -Kl6fchen, die seit Anfang 2001
be der Edeka-Gruppe verkauft werden.

Alnatura Ist mit drei Soja-Produkten (Tofu, R&uchertofu und Tofu-Tortelini) seit

1999 beim Hande sunternehmen Tegut vertreten.

Quelle: Eigene Darstellung
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Fazit: Bel der Beschreibung der Hersteller von Soja-Lebensmitteln bietet sich eine
Einteilung nach Vertriebskandlen an. Auch hierdurch wird die Aufteilung des Absatzmarktes
fur Soja-Lebensmittel in drei Teilmérkte deutlich. Die Mehrzahl der Hersteller ist nur in
einem der drel Absatzkandle vertreten. Als besonders erfolgreich stellen sich dagegen jene
Hersteller dar, deren Produkte Uber verschiedene Vertriebskande verkauft werden (z. B. De-
Vau-Ge, Viana, Alpro). Eine Ausweitung der Absatzkandle erscheint dabei fir Firmen des
klassischen LEH wegen besonderer Qualitétsanspriiche und einem bestehenden Angebot in
Naturkostladen und Reformhdusern schwer. Andersherum stellen fur Firmen, die bisher in
diesen Kandlen vertreten waren, insbesondere mangelnde Produktionskapazitéten und hohe
Produktionspreise eine Einstiegsbarriere in den klassischen LEH dar. Auf unterschiedliche
Preise und Qualitaten soll im folgenden Abschnitt ndherer eingegangen werden.

Deutlicher Marktfuhrer bel Soja-Produkten in Naturkostladen und Reformhéusern ist die De-
Vau-Ge mit einem breiten Produktangebot. Im klassischen LEH dagegen besitzt die Firma
Alpro N.V. im Bereich der Soja-Drinks, -Desserts und -Joghurts die marktbeherrschende
Stellung®. Im Bereich Tofu, Tofu-Produkte und Soja-Fleischanaloge dagegen ist die Anzahl
der Hersteller deutlich hoher. Die Produkte dieser Hersteller werden im klassischen LEH
jedoch teilweise nur an eine Handelskette geliefert (B: Schulte & Sohn/Edeka oder
Alnatura/Tegut) bzw. as Handelsmarke produziert (B: Grines Land/Metro-Group).
Insgesamt stellt sich das Angebot an Soja-Lebensmitteln auf dem deutschen Markt,
insbesondere im klassischen LEH als niedrig dar. Auch nach Angaben von Droshn,
Geschéftsfuhrer der Viana Naturkost GmbH, ist das Angebot in den USA, Belgien und
Niederlanden bereits deutlich umfangreicher (LZ, Nr. 3/2001b, S. 22).

% Aussagen zu den Marktanteilen der Hersteller kénnen nicht gemacht werden, da das Soja-Segment relativ
klein ist und Marktforschungsunternehmen diesem bislang wenig Beachtung geschenkt haben. Weiterhin
werden die Kandle Naturkostl&den und Reformhéuser z. Z. nicht durch die traditionellen Panels erfalt.
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5.25 Qualitaten und Preise

Qualitaten

Als en deutlicher Unterschied in den verschiedenen Absatzkandlen fir Soja-Lebensmittel
koénnen die jewells unterschiedlichen Qualitdtsanspriiche angesehen werden. Hersteller, die
fur den Naturkostfachhandel produzieren, verwenden lediglich Rohwaren aus 6kologischem
Anbau. Dieser Anbau erfolgt wie bei der Life Food GmbH tellweise im Vertragsanbau in
renommierten Anbauverbanden wie z. B. Demeter, Bioland oder Naturland. Auf diese Weise
ist eine Kontrolle und Garantie der Qualitét auch auf vorgelagerten Stufen moglich. Die
Rohware von Herstellern, die Soja-Produkte in Reformhéusern vertreiben, stammen ebenfalls
Uberwiegend aus 0kologischem Anbau. Zusétzlich werden jedoch besondere Richtlinien bzgl.
Verarbeitung, Produktsicherheit und produktibergreifender Verantwortung gestellt (neuform-
Qualitétssiegel). Diese besonderen Qualitéatsrichtlinien sind im klassischen LEH nicht
verbindlich. Die Produktqualitét kann selbstverstandlich als einwandfrei bezeichnet werden,
die Verwendung von Sojabohnen aus 6kologischem Anbau erfolgt dagegen auf freiwilliger
Basis. Die Verarbeitung Okologisch produzierter Rohware stellt im LEH somit eher ein
Vermarktungskonzept sowie das Ansprechen einer besonderen Zielgruppe dar. Dartber
hinaus kann durch diese Mal3nahme die Gentechnik-Diskussion bzw. Ablehnung des

Verbrauchers von gentechnisch veranderten Lebensmitteln bedingt umgangen werden.

Preise

Die Verwendung von Rohware aus okologischem Anbau ist mit hdheren Herstellerkosten
verbunden. Diese schlagen sich in den Endverbraucherpreisen fur o©kologische Produkte
nieder. Besonders deutlich wird die Preisdifferenz in Naturkostladen und Reformhéusern,
welche durch die Rohstoffausvahl und besondere  Qualitétsrichtlinien  ein
Uberdurchschnittlich hohes Preisniveau aufweisen. Diesem hohen Preisniveau steht jedoch ein
Hochstmal? an Produktqualitét und Sicherheit gegenlber, das als Hauptkriterium fir die
Kaufentscheidung von qualitétsorientierten Konsumenten angesehen werden kann. Auf die
konkreten Preise verschiedener Soja-Lebensmittel wird in der empirischen Auswertung in

Kapitel 6.2.3 eingegangen.
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5.2.6 Marktpotential

Auf der Nachfrageseite wurden verschiedene Einflul3faktoren identifiziert, die eine positive
Wirkungsrichtung auf die Nachfrage nach Soja-Lebensmitteln haben bzw. in Zukunft haben
konnen. Diese sind konkret ein sinkender Feischverzehr, psycho-soziale Motive im
Lebensmittelkonsum, gestiegenes Gesundheitss und Qualitdtsbewuldtsein, Trend zu
Functional Food und steigende Bekanntheit von Soja-Produkten in anderen Landern,
insbesondere der USA. Als negativ angesehen werden kdnnen eine skeptische Einstellung
bzgl. Gentechnik, Mifltrauen gegenuber neuen Produkten, tellweise stabile
Konsumtenpréferenzen fir Fleisch sowie eine Preisbarriere.

Angebotsseitig Uberwiegen Indikatoren, die ein deutlich htheres Marktpotential von Soja-
Lebensmitteln prognostizieren lassen. Zundchst erscheinen bestehende Marktpotentiale von
Naturkostladen und Reformhausern wegen teillweise nicht zeitgemallem Marktauftritts noch
nicht ausgeschopft (vgl. WENDT et al., 1999, S. 95). Vermarktungsliicken wurden erkannt,
eine Neuausrichtung des Image steht bevor (vgl. AGRA-EUROPE, Nr. 51/2000, LB 43 und
NEUFORM, 2001f). Von dieser Neuorientierung ist eine positive Wirkung auf den Absatz von
Soja-Lebensmitteln zu erwarten. Auch im klassischen LEH scheint eine Verbesserung der
Absatzbedingungen fir Soja-Lebensmitteln leicht mdglich. Zun&chst kann eine bislang
geringe Distribution von Soja-Lebensmitteln angefiihrt werden (siehe Kapitel 6), die
besonders seit Anfang 2001 ausgeweitet wurde und von der eine positiv Wirkung auf die
Wahrnehmung und den Absatz erwartet werden kann. Die Hersteller- und Angebotsstruktur
stellt sich dabei teilweise sehr heterogen dar. Durch eine Konzentration und Bindelung der
Marketingaktivitdten von wenigen und dafir grofReren Herstellern konnten Vermarktungs-
vortelle erzielt und Listungsgesprdche mit Handelsketten verbessert werden. Die
Warengruppe der Tofu, Tofu-Produkte und Soja-Fleischanaloge erscheint bidang relativ
»profillos’. In den Vertriebsstdtten Uberwiegen unvorteilhafte Warengruppenzuordnungen
und Regalplazierungen.

Trotz scheinbarer Rickkehr zu aten Konsumgewohnheiten seit Februar 2001 scheint durch
eine , Professionalisierung” der Hersteller und des Angebots (z. B. Alpro N.V.) sowie durch
angebotssaitige Unterstiitzung eine Ausweitung des noch geringen Marktvolumens von Soja-
Lebensmitteln im klassischen LEH relativ leicht maglich.
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6 Empirische Analyse von Abverkaufsdaten von Soja-
Lebensmitteln

In diesem Kapitel sollen anhand von Scannerabverkaufsdaten von Soja-Lebensmitteln die
Marktbedeutung, Absatzentwicklung und Einflul3faktoren auf den Absatz von Soja-
Lebensmitteln im klassischen LEH untersucht werden. Dazu findet zunéchst eine
Beschreilbung der Datenbasis sowie den aus ihr resultierenden Einschrankungen fur die
anschliefRende Analyse statt. In Kapitel 6.2 wird der Datensatz getrennt nach verschiedenen
gebildeten Untergruppen von Soja-Artikeln (Drinks, Desserts/Joghurts, Tofu und Tofu-
Produkte sowie Soja-Fleischanaloge) mittels deskriptiver Methoden der Statistik ausgewertet.
Im letzten Kapitel sollen mittels des Verfahrens der multiplen Regression Determinanten des
Absatzes, zundchst von Soja-Drinks und nachfolgend von Soja-Bratlingen, geprift bzw.
quantifiziert werden. Bei der Analyse werden as Leitfaden Hypothesen aufgestellt und

geprft.

6.1 Beschreibung der Datenbasis

6.1.1 Grundlagen Uber Scannerdaten aus Handelspanels

Die Untersuchung basiert auf Abverkaufsdaten von Soja-Lebensmitteln, die in einem
Handelspanel Uber Scannerkassen erfaldt wurden. Bei Scannerkassen erfolgt die Erfassung der
Verkaufe automatisch mittels eines optischen Lesegerdtes, welches die EAN-Codierung der
einzelnen Artikel registriert. Bei Handelspanels handelt es sich nach KocH (1996, S. 120) um
Erhebungen, die bei einem représentativ ausgewahlten, im Prinzip gleichbleibenden Kreis von
Absatzmittlern in regelmélligen Abstanden Uber einen léangeren Zeitraum zu den gleichen
Erhebungspunkten durchgefiinrt werden. Die klassische Erhebung im Handelspanel erfolgt
Uber die sogenannte Inventurmethode, bei der gegen Ende eines Zeitraums die Bestdnde im
Geschéft sowie die Preise durch kérperliche Erhebung erfaldt werden. Die Abverkdufe jedes

Artikels lassen sich Uber die Inventurgleichung:

Verkdufe = Bestand + Einkdufe — Bestand
(akt. Periode) (Vorperiode) (akt. Periode)  (akt. Periode)

errechnen. Der mit der Erfassung der Bestande verbundene Aufwand ist erheblich (GUNTHER/
VOSSEBEIN/WILDNER, 1998, S. 17). Die Einfihrung von Scannerkassen bietet neben dem

Wegfall von aufwendigen und kostenintensiven  Bestandserhebungen in den
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Stichprobengeschéften weitere Vortelle. Zu diesen gehtren die hthere Genauigkeit der Daten
durch direkte Erfassung am Point of Sale, die schnellere Verflgbarkeit und grol3ere Aktualitdt
sowie eine beliebige zeitliche Detalllierung der Daten bis auf Tageswerte (vgl.
BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER, 1999, S. 143). Durch die automatische Datenerfassung in
den Abverkaufsstellen tber Scannerkassen kdnnen insbesondere Preis-Mengen-Angaben pro
Kaufakt direkt festgehalten und die Preise nicht als Durchschnittswerte aus verschiedenen
Wochen errechnet werden (GUNTHER/V OSSEBEIN/WILDNER, 1998, S. 47). Im Rahmen eines
Handelspanels konnen nach der Hochrechnung auf die Grundgesamtheit Standard-
auswertungen vorgenommen werden. Hierzu gehdren erstens Produktwerte (z. B.
Gesamtumsétze nach Mengen und Wert, Marktanteile innerhalb einer Produktgruppe oder
Durchschnittswerte je Geschéft) und zweitens Distributionswerte (z. B. produktfihrende oder
produktverkaufende Geschéfte nach Anzahl oder Antell). Zu den Sonderanalysen gehoren z.
B. die Distributionswanderung, Hitlisten von Artikeln/Marken oder die Berechnung der
Preiselastizitdten der Nachfrage (vgl. BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER, 1999, S. 144).

6.1.2 Beschreibung des Scannerpanels und ausgewiesener Parameter

Die Datenbasis der Abverkaufe von Soja-Lebensmitteln stammt aus dem Scannerpanel der
MADAKOM GmbH, Kdln. Dieses umfalt etwa 200 Verkaufsstellen des scannenden
Lebensmitteleinzelhandels aus dem gesamten Bundesgebiet. Die Vertriebstypen sind
entsprechend Kapitel 5.1.1 definiert”’. Die Auswahl der Geschéfte erfolgte entsprechend ihrer
Umsatzbedeutung im LEH durch disproportionale Schichtung® und beinhaltet die wichtigsten
Handelsorganisationen in Deutschland (MADAKOM, 1998).

Zu den Originalscannerdaten, die aus EAN, Geschédft und der Kalenderwoche bestehen,
werden Uber Auf3endienstmitarbeiter sogenannte POS-Promotions erfaldt. Diese umfassen
Bonuspacks, Preisaktionen, Displays und Kommunikation fur die einzelnen Artikel. Durch

die Zuordnung der POS-Promotions zu den Originalscannerdaten kann zusétzlich artikelgenau

“0 Geringfiigig abweichend werden bei den Verbrauchermarkten (800 bis 4999 m?) kleine Verbrauchermérkte
(800 bis 1499 m?) gesondert ausgewiesen, so dal? Supermérkte durch eine Betriebsgrofe von 400 bis 799 m?
festgelegt sind.

“1 Bel der disproportionalen Schichtung handelt es sich ein Auswahlverfahren bei Stichprobenerhebungen, bei
dem die Schichten einen von der Grundgesamtheit abweichenden Anteil haben und die Ergebnisse der
Schichten mit dem reziproken Auswahlsatz zu multiplizieren sind (vgl. KocH, 1996, S. 36). Der Umsatzantell
der SB-Warenhduser betrégt im MADAKOM-Pand 12 Prozent, der Verbrauchermérkte 19 Prozent, der
kleinen Verbrauchermérkte 26 Prozent, der Supermérkte 16 Prozent, der Discounter 15 Prozent und der
Drogeriemarkte 12 Prozent. Drogeriemarkte werden wegen mangelnder Bedeutung fir den Abverkauf von
Soja-Lebensmitteln im Folgenden nicht weiter beachtet.
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die Wirkung von Verkaufsforderungen auf den Absatz analysiert und evaluiert werden
(MADAKOM, 2001, S. 2f.).

Die Verkaufsforderungen (POS-Promotions) umfassen im einzelnen (MADAKOM, 1997, S.
22ff.):

e Bonuspacks, zu denen Produkte zahlen, die zusdtzlich zur normalen Grundmenge
Gratisbeigaben (,Bonus*) desselben Produktes enthalten. Gratisbeigaben, die nicht
identisch mit dem Produkt selbst sind, gelten nicht als Bonuspack.

e Aktionspreise, zu denen solche Preisstellungen gehtren, die mindestens 5 Prozent unter
dem Normalpreis liegen. Sobald ein Aktionspreis langer als 4 Wochen gtiltig ist, wird
diese Preisstellung ab der 5. Woche automatisch als neuer Normalpreis angesehen.

e Displays, die as zeatlich befristete Standorte eines Produktes aul3erhalb seines
Stammstandortes definiert sind. Es werden Displays im Eingangsbereich/Kassenbereich
(Schlussel 1), am Regalgang-Ende (Schlissel 2), an sonstigen Standorten (Schllissel 4)
und Mehrfachplazierungen als Kombinationen der verschiedenen Displays (Schllissel 3,
5 6 und 7) unterschieden. Gesondert sind Werbedamen zu nennen, die nicht zum
standigen Persona der Verkaufsstellen gehoren, jedoch fir einen begrenzten Zeitraum in
den Verkaufsstellen prasent sind und bestimmte Artikel zum Kaufen oder Probieren
anbieten.

e Kommunikative Unterstiitzung, zu der ale Malinahmen innerhalb und aufRerhalb der
Verkaufsstelle gezdhlt werden, die auf bestimmte Artikel hinweisen und von der
Verkaufsstelle verantwortet werden. Dazu zdhlen Plakate/Poster, Regalstopper/
Blinklichter/Videod, Talking Boxes* sowie Handzettel/Kundenzeitschriften. Plakate,
Poster und Regalstopper werden je nach Befestigung aul3erhalb oder innerhab der
Verkaufsstelle in Aul3en- oder Innenwerbung oder als Kombinationen unterschieden
(Schlussel 1, 2 bzw. 3). Zu Handzetteln/Kundenzeitschriften gehdren alle gedruckten
Kommunikationsmittel der Verkaufsstelle, die der Kunde im Geschéft, vor dem Geschéft
oder in seinem Briefkasten finden kann. Untertellt werden diese in
Handzettel/Kundenzeitschrift mit und ohne Bild (Schltissel 2 bzw. 1).
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6.1.3 Beschreibung des Datensatzes der empirischen Analyse

Die Daten fir die empirische Analyse wurde grof3ziigig durch die Kellogg GmbH
Deutschland finanziert und von der MADAKOM zum  Selbstkostenpreis fur
Forschungszwecke in Form einer CD-ROM bereitgestellt. Fir die Analyse standen folgende
Artikelgruppen (AG) zur Verfugung:

e AG 1439 »S0ja und Tofu-Produkte” KW 39/1996 bis 18/2001
e AG 0620, 0622, 0626 ,Koch- und Bruhwurstchen* KW 01/1999 bis 18/2001
e AG1430 » Fleischersatz-Produkte auf Soja-Basis* KW 01/2000 bis 18/2001

Die Auswahl der AG 1439 (Drinks, Desserts, Tofu u. a) erfolgte ab 1996, um die
Entwicklung von Soja-Lebensmitteln Gber einen mdglichst langen Zeitraum zurlckverfolgen
zu konnen. Die Artikelgruppen 0620, 0622 und 0622 waren in erster Linie dazu gedacht,
Substitionswirkungen  zwischen  Soja-Lebensmitteln  und Feisch- und  Wurstwaren,
insbesondere wahrend des Zeitraums der deutschen BSE-Krise untersuchen zu konnen. Die
AG 1430 beinhaltete einige Tofu- und fleischanaloge Soja-Produkte, die aus der AG 1439
herausgenommen und separat dargestellt wurden®. Ergénzend wurden Tabellenibersichten
zur Identifizierung der verschiedenen Produkte (EAN-Codes, PackungsgrofRen und teilweise
Herstellernennung) sowie relevanter Geschéfte (Region, Vertriebstyp, Verkaufsflache und
Kassenanzahl) mitgeliefert.

Der Datensatz wurden zundchst auf Reliabilitét gepruft. Es fanden sich z. B. Abverkaufe fur
Produkte, die nicht eindeutig der AG 1439 zugeordnet werden konnten. Diese Produkte
wiesen nur vereinzelte und geringe Abverkdufe auf und wurden aus dem Datensatz entfernt.
Eine Korrektur von evtl. falschen bzw. doppelt zuordneten EAN-Codes erfolgte wegen
mangelnder Informationen zu den Produkten nicht. Nach der Plausibilitdtspriifung stellte sich
der Datensatz fur die Artikelgruppe 1439 wie folgt dar:

42 Anmerkung: Die AG 1430 befand sich zum Zeitpunkt dieser Arbeit im Aufbau, so dal3 die Zuordnung der
Produkte leider nicht durchgéngig vorgenommen wurde. Zudem erscheint die Zuordnung teillweise nicht
logisch, da dhnliche Produktein AG 1430 und 1439 enthalten waren. Bel der AG 1430 handelt sich jedoch um
eine kleine Artikelgruppe, die nennenswerte Abverkdufe erst ab Anfang 2000 aufwies. Ab diesem Zeitpunkt
lagen insgesamt 853 Datenrethen vor, welche in den Datensatz eingearbeitet wurden. Es mufd darauf
hingewiesen werden, dal? der vorliegende Datensatz die Abverkdufe von Tofu- und fleischanal ogen Produkten
also bis Ende 1999 nicht exakt abbildet. Aufgrund geringer Abverkaufe dieser Artikelgruppe kann jedoch
unterstellt werden, dal? esin der Analyse zu keinen gravierenden Abweichungen kam. Ab Anfang 2000 lagen
alle Daten fir verkaufte Tofu- und Fle schersatz-Produkte vor, so dal? fir entsprechende Soja-Produkte dieser
Zeitraum genauere Beachtung findet.
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Tab. 6.1: Ubersicht Uiber den Datensatz der empirischen Auswertung

Gesamt | SBW VM | KLL.VM SM  |Sonstige'

Datenreihen 94.677 | 51.230 | 28.144 | 13.723 1.012 568
Verkaufende Geschafte 168 25 51 51 28 13
Verkaufte Artike 170 134 105 103 47 31

Ladenumsatze im gesam-

ten Zeitraum (in Mio. DM) 1,565 1,092 0,334 0,128 0,006 0,005

Zeitraum 23.09.1996 - 30.04.2001 (KW 39/1996-KW 18/2001) = 241 Wochen

! beinhaltet Drogeriemarkte, Discounter und andere, nicht gekennzeichnete Vertriebskanéle

Quelle: Eigene Erhebung

Der Datensatz umfaldte Datenreihen fir Abverk&ufe im Zeitraum vom 23.09.1996 bis
30.04.2001 (KW 39/1996 - KW 18/2001) und somit aus 241 Wochen. Gegenuber dem
Ausgangspanel hat sich die Anzahl verkaufender Geschéfte auf 168 reduziert, da nur in diesen
Vertriebsstellen im entsprechenden Zeitraum Verkaufe fur Soja-Lebensmittel registriert
wurden. Bei diesen 168 Geschédften handelt es sich um 25 SB-Warenhduser (SBW), 51
Verbrauchermérkte (VM), 51 kleine Verbrauchermérkte (KI. VM), 28 Supermérkte (SM) und
13 sonstige Geschéftstypen (Drogeriemérkte, Discounter und nicht gekennzeichnete
Geschéftstypen). Die Kategorien Supermérkte und sonstige Geschéftstypen erzielten mit
insgesamt 0,011 Mio. DM sehr niedrige Umsdtze mit Soja-Lebensmitteln (0,7 Prozent der
Gesamtumsétze aller Panelgeschéfte). Weiterhin ist auch ihr Antell an Datenrethen mit
Abverkéaufen (zusammen 1.580) gering, so dald3 diese Verkaufsstellen in der folgenden
Betrachtung nicht berticksichtigt wurden. Die Analyse basiert somit auf Verkaufen aus 25 SB-
Warenhdusern, 51 Verbrauchermérkten und 51 kleinen Verbrauchermérkten (zusammen 127
Geschéfte).

Als erstes Ergebnis kann festgehalten werden, dal3 der Absatz von Soja-Lebensmitteln
hauptsachlich Uber SB-Warenhduser, Verbrauchermérkte und kleine Verbrauchermérkte
erfolgt. Obwohl SB-Warenhduser mit nur 25 Vertriebsstétten vertreten sind, erzielten diese
den grofdten Tell des Umsatzes (1,092 Mio. DM) und verkauften die meisten verschiedenen
Artikel (insgesamt 134). Die Geschéftstypen Supermérkte, Discounter oder Drogerieméarkte
trugen unwesentlich zum Vertrieb von Soja-Lebensmitteln bel. Die Ursache ist bel
Supermérkten in der begrenzten Sortimentsbreite zu sehen, d. h. wegen begrenzter
Verkaufsflache wird das Sortiment nach Artikeln der wichtigsten, umsatzstérksten
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Warengruppen ausgerichtet. Zu diesen konnen Soja-Produkte in Deutschland nicht gezahlt
werden. FUr Discounter stellen sich Soja-Lebensmittel als nicht rentabel dar, da besonders
Discounter ihren Erl6s durch ausgeprégte Niedrigpreispolitik tber die Menge abgesetzter
Artikel erzielen. Die Umschlagsgeschwindigkeit von Soja-Lebensmitteln ist jedoch relativ
niedrig. Bel Drogeriemérkten liegt die Ursache fur geringe Abverk&ufe in einer abweichenden
Sortimentsausrichtung, bevorzugt auf Kosmetik und Korperpflegeprodukte, weniger auf
Lebensmittel. Welterhin ist die Kundenfrequenz und damit die Zahl der Kaufakte pro
Geschéaft wesentlich niedriger als bei SB-Warenhéusern und V erbrauchermérkten.

6.1.4 Einschrankungen und Probleme

Bel der empirischen Analyse sei auf folgende Einschrankungen und Probleme hingewiesen,
die sich aus dem Datensatz ergeben:

1. Wie dargestellt, umfaldt das Panel der MADAKOM etwa 200, in Bezug auf die
empirische Analyse lediglich 168 Verkaufsstétten. Mit dieser relativ niedrigen Anzahl von im
Panel enthaltenen Verkaufsstellen ergibt sich das Problem der geringen ,Coverage®. Unter
Coverage ist der Teil des Gesamtmarktes zu verstehen, der durch das Panel abgebildet wird
(GUNTHER/VOSSEBEIN/WILDNER, 1998, S. 28). Die Gesamtheit aller deutschen
Vertriebsstétten fur Lebensmittel wird nicht zuverl&ssig abgebildet, die Stichprobe stellt sich
somit as nicht reprasentativ dar. Aussagen zur Bedeutung von Soja-Lebensmitteln kénnen
aus diesem Grund nur auf Ebene der betrachteten Geschédfte gemacht werden.
Hochrechnungen auf den Gesamtmarkt sind nicht zul&ssig.

2. Das Scannerpanel schliefdt nicht die fur Soja-Lebensmittel bedeutenden
Vertriebskandle Naturkostfachhandel und Reformhéduser ein. Die im Panel enthaltenen
Geschéfte bilden lediglich den klassischen LEH und somit nur einen Tell des Absatzmarktes
ab. Aufgrund unterschiedlicher Kéauferschaft und Vermarktung der Produkte ist es
unwahrscheinlich, dal3 die Vertellung und Entwicklung der Absitze mit denen in
Naturkostldden und Reformhdusern identisch ist. Es finden sich dartber hinaus
unterschiedliche Angebotsstrukturen in den jewelligen Vertriebskandlen (z. B. Produkte,
Hersteller, Qualitét und Preise).

3. Fur die Artikel werden im Datensatz nur dann Datenreihen ausgewiesen, wenn in
einem bestimmten Geschéft in der betrachteten Woche ein konkreter Kaufakt erfolgte.
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Erscheint im Datensatz keine Datenreihe (Nullbeobachtung), so kann nicht unterschieden
werden, ob der Artikel nicht gekauft wurde oder nicht verfugbar war. Weiterhin kann nicht
unterschieden werden, ob der Artikel im Geschéft nicht mehr gelistet oder das Produkt durch
sogenannte Vorratdiicken (out-of-stock) zeitweise nicht verfigbar war. Insgesamt sind
besonders fir kleinere Geschafte mit wenigen Kaufakten sowie fur weniger bedeutende

Artikel oft keine vollstandigen Zeitreihen vorhanden.

Der Datensatz bietet unabhéngig von den beschriebenen Einschrénkungen und Problemen
vielfdtige Analysemoglichkeiten. So werden im Folgenden Umsatzentwicklungen von Soja-
Lebensmitteln getrennt nach verschiedenen Gruppen (Drinks, Desserts/Joghurts, Tofu und
Tofu-Produkte sowie SojaFleischanaloge) auf Basis von 25 SB-Warenhdusern, 51
Verbrauchermérkten und 51 kleinen Verbraucherméarkten dargestellt. Hierdurch sind
Aussagen zur Bedeutung bzw. Rangfolge dieser Produktgruppen in den betrachteten Kanédlen
madglich. Ein Scannerpanel bietet weiterhin die Mdglichkeit, Verkaufsforderungsmal3nahmen
ausgewahlter Artikel oder Artikelgruppen hinsichtlich ihrer Wirksamkeit auf den Absatz zu
analyseren (vgl. KrRoLL, 2000 oder SCHAFER, 1997). Auch das Preisniveau und die
Preisentwicklung im Zetablauf kann dargestellt und der Einflul auf den Abverkauf
untersucht werden. Letztendlich tragt der Datensatz durch Ausweisung der verschiedenen
Geschéftstypen, den einzelnen Soja-Artikeln mit Preisen, Verkaufsforderungsmal3nahmen und
tellweise der Angabe der Hersteller zur Abbildung der Angebots- bzw. Handelsstruktur bel.
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6.2 Auswertung mittels Verfahren der deskriptiven Statistik

6.2.1 Marktbedeutung

Wichtige Parameter fur die verschiedenen Gruppen von Soja-Lebensmitteln werden -
aggregiert Uber sowie getrennt nach Vertriebsstétten - in der folgenden Tabelle 6.2 dargestellt:

Tab. 6.2;
Vertriebsstatten

Marktbedeutung von Soja-Lebensmitteln getrennt nach Gruppen und

: Soja- Soja-
Soj a- Tofu/Tofu .
Gesamt | prinks | PSS | b ouke| OIS
-Joghurts analoge
Anzahl Datenreihen (in tsd.) 92,6 39,2 31,1 15,0 73
Anzahl Artikel 158 28 29 68 33
SB-Warenhduser 128 25 28 52 23
Verbrauchermérkte 99 20 18 43 18
Kleine Verbrauchermérkte 101 19 23 37 22
Umsatz Gesamt (in tsd. DM) 1545,4 855,7 374,5 2257 89,4
SB-Warenhduser 1086,5 609,6 270,2 1440 62,7
Verbrauchermérkte 331,6 185,4 74,3 53,0 18,9
Kleine Verbrauchermérkte 127,3 60,7 30,0 28,8 7,8
Absatz Gesamt (in tsd. Sttick) 495,7 275,8 1335 69,4 17,1
SB-Warenhduser 350,1 197,2 96,3 44,7 12,0
Verbrauchermérkte 106,5 59,9 26,9 16,1 3,6
Kleine Verbrauchermérkte 39,1 18,8 10,3 8,6 15
Absatz pro Geschaft und Jahr (in Stiick) 842,2 468,6 226,7 1179 29,0
SB-Warenhduser (25) 3021,8 1701,6 831,1 385,8 103,3
Verbrauchermérkte (51) 450,4 253,3 113,8 68,1 15,2
Kleine Verbrauchermérkte (51) 165,6 79,5 43,4 36,2 6,4

Quelle: Eigene Erhebung

Produkte:

Tabelle 6.2 verdeutlicht zundchst, dal? von den 158 verschiedenen Soja-

Artikeln, die im Zeitraum KW 39/1996 bis KW 18/2001 in den drei Vertriebsstétten SBW,
VM und KI. VM verkauft wurden, Uberdurchschnittlich viele der Kategorie Tofu und Tofu-
Produkte angehtren (68 Stiick). Der mit ihnen erzielte Umsatz bzw. Absatz lag dabel deutlich
niedriger as bel Soja-Drinks und Soja-Desserts-Joghurts. Das Angebot ist somit weniger
konzentriert. Besonders deutlich wird dieser Unterschied bel der Betrachtung des Absatzes
pro Geschaft und Jahr. Wahrend von Soja-Fleischanalogen nur 29 und von Tofu und Tofu-
Produkten etwa 118 Verpackungseinheiten verkauft wurden, liegt der Absatz pro Geschéft
und Jahr bel Soja-Desserts/-Joghurts bzw. bei Soja-Drinks mit rund 227 bzw. 469 Stiick
deutlich hdher. Der hochste Gesamtumsatz von ca. 855.700 DM wurde in den 127 Geschéften
mit Soja-Drinks erzielt, gefolgt von Soja-Desserts/-Joghurts mit 374.500 DM.
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Vertriebsstatten:  Bei der Betrachtung der Vertriebsstéiten wird deutlich, dald3 die
Gesamtzahl der verschiedenen Artikel mit 128 in SBW, 99 in VM und 101 in KI. VM nicht
stark abweichend ist*. Wieder veranschaulichen die Umsétze und Absétze, da es jedoch
deutliche Unterschiede in der Bedeutung der verschiedenen Vertriebsstétten gibt. So wurden
in nur 25 SBW gegenuber jewells 51 VM und KI. VM mehr als zwei Drittel aller Umsétze
erzielt und Produkte abgesetzt. Aus dem Absatz pro Geschéft und Jahr ist ersichtlich, dal3 sich
innerhalb der drei Vertriebsstétten die SB-Warenhduser durch einen besonders hohen Absatz
an Soja-Lebensmitteln auszeichnen. Pro Geschéft und Jahr wurden durchschnittlich ca. 3022
Verpackungseinheiten gegentiber etwa 450 in VM und 166 in KI. VM abgesetzt. Diese
Tatsache erklart sich natrlich aus der unterschiedlichen Grof3e der Geschéftstypen und der
unterschiedlichen Zahl an Kaufakten.

6.2.2 Absatzentwicklung

In Anlehnung an die Untersuchung des Nachfrageverhatens in Kapitel 4 und des
Absatzmarktes in Kapitel 5 sollen folgende Hypothesen auch empirisch gepriift werden:

Hypothese1: Vor dem Hintergrund im Zeitablauf langfristig gestiegener Marktbedeutung
von Soja-Lebensmitteln sind sowohl die Anzahl der am Markt befindlichen
Produkte, als auch die Zahl der verkaufenden Geschéfte (Distribution) sowie
die Umsétze gestiegen.

Hypothese 2: Als Reaktion auf die BSE-Krise in Deutschland ist der Abverkauf von Soja-
Lebensmitteln, insbesondere von fleischanalogen Soja-Produkten ab dem 4.
Quartal 2000 angestiegen.

Zur Klarung dieser Hypothesen wird nachfolgend die Entwicklung des Absatzes - getrennt
nach Artikelgruppen - auf Basis der im Scannerpanel mit Verkaufen erfaldten 127 SB-
Warenhduser, Verbrauchermérkte und kleinen Verbrauchermérkte dargestellt. Es wird dabel
der Absatz in DM (Umsatz) dargestellt, um die monetéare Bedeutung der verschiedenen
Gruppen im klassischen LEH abbilden zu kdnnen. Der Zeitraum reicht vom 4. Quartal 1996
bis zum 1. Quartal 2001. Es wird der erzielte mittlere Wochenumsatz aller Geschéfte unter
Bertcksichtigung der Parameter Anzahl der verschiedenen Artikel in den Méarkten (Anzahl
EAN) sowie verkaufenden Geschéfte (Verk. Geschéfte) betrachtet. Die Abbildung gibt den
durchschnittlichen Wochenumsatz innerhalb eines Quartals an (arithmetisches Mittel aller
Abverkéufe des entsprechenden Zeitraums).

“3 Die Differenz gegeniiber Tabelle 6.1 kommt dadurch zustande, dai? eine geringe Anzahl von Soja-Produkten
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1 Soja-Drinks

Die Umsatzentwicklung von Soja-Drinks in Deutschland zwischen dem 4. Quartal 1996 und
dem 1. Quartal 2001 in den 127 ausgewahlten Geschéften stellt sich wie folgt dar:

Abb. 6.1: Entwicklung des Abverkaufsvon Soja-Drinks
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Quelle: Eigene Darstellung nach Daten aus empirischer Auswertung

Es wird deutlich, dal’3 bei anndhernd gleichbleibender Anzahl an verkauften Artikeln und
verkaufenden Geschéften der Umsatz seit dem 1. Quartal 1999 kontinuierlich angestiegen ist
(Lesebeispiel: Im 1. Quartal 2001 wurde mit etwa 12 verschiedenen Artikeln in 28 Geschéften
ein durchschnittlicher Wochenumsatz von 6700 DM erzielt). Auffélig ist dabei, dal3 das
stetige Umsatzwachstum von der seit dem 1. Quartal 2000 sinkenden Zahl von verschiedenen
gekauften Produkten und verkaufenden Geschéften unberthrt blieb. Der Umsatzanstieg ist
dabel nur geringfigig auf hohere Endverbraucherpreise zuriickzufihren (siehe Kapitel 6.2.3).
Vielmehr ist aus dem originalen Datensatz zu entnehmen, dal3 bel den Warengruppen Soja-
Drinks, -Desserts und -Joghurts im klassischen LEH die Marke ,,Alpro* als Marktfihrer mit
der meisten Produkten und hochsten Abverkaufen dominiert. Der Umsatzverlauf dieser
Artikelgruppen ist vor dem Hintergrund einer Anfang 1999 gestarteten Kampagne der Firma
Alpro N.V. (,Essen Sie gesund”) zu betrachten. Diese Kampagne umfaldte Print-Anzeigen,
Radio-Spots und POS-Aktionen (vgl. HORIZONT, 1999, Online) und kann bel Betrachtung der
seitdem erzielten Umsdtze als erfolgreich bewertet werden. Auf die Anzahl und Wirksamkeit
von POS-Aktionen bzw. Verkaufsforderungen bei Soja-Drinks wird in Kapitel 6.3.2 im

Rahmen der multiplen Regressionsanalyse ndher eingegangen.

des Ausgangsdatensatzes nicht den gebildeten vier Gruppen zugeordnet werden konnten.



6 Empirische Anayse von Abverkaufsdaten von Soja-L ebensmitteln 83

2. Soja-Dessertg/-Joghurts

Der Umsatzverlauf von Soja-Desserts/-Joghurts im genannten Zeitraum in den 127
Geschéften wird in Abbildung 6.2 dargestelit:

Abb. 6.2: Entwicklung des Abverkaufsvon Soja-Dessertg/-Joghurts
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Quelle: Eigene Darstellung nach Daten aus empirischer Auswertung

Abbildung 6.2 verdeutlicht, dal3 sich der Verlauf der drei betrachteten Parameter fur Soja-
Desserts/-Joghurts im Zeitablauf dhnlich dem von Soja-Drinks darstellt. So sank die Anzahl
der verkauften Artikel und verkaufenden Geschéfte ebenfalls kontinuierlich, wohingegen der
Umsatz in den betrachteten Geschéften langfristig trotzdem merklich anstieg. Das Niveau der
erzielten Umsdtze lag im 1. Quartal 2001 deutlich um die Hélfte unter dem der Soja-Drinks.
Soja-Desserts machen dabel einen deutlich hdheren Antell am Wochenumsatz aus als Soja-
Joghurts. Auch bei Soja-Desserty-Joghurts ist die Firma Alpro N.V. marktfihrendes
Unternehmen™. Auch diese Produkte sind in die Kampagne ,Essen Sie gesund‘ mit
einbezogen worden und konnten starke Umsatzzuwéchse verzeichnen. Es |83t sich fur Soja-
Drinks, -Desserts und -Joghurts somit ein Trend zur Konzentration auf eine bzw. wenige
etablierte Marken im klassischen LEH ausmachen. Dies ist fur einen moglichen Einstieg

neuer Anbieter bei diesen Artikelgruppen als negativ zu bewerten.

“ |m Bereich der Soja-Desserts findet sich zudem die Marke , Dacur®.
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3. Tofu und Tofu-Produkte

Der Umsatz von Tofu und Tofu-Produkten in den 127 Verkaufsstéatten des Panels stellt sich
fur die Quartale 4/1996 bis 1/2001 wie folgt dar:

Abb. 6.3: Entwicklung des Abverkaufsvon Tofu und Tofu-Produkten
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Quelle: Eigene Darstellung nach Daten aus empirischer Auswertung

Abbildung 6.3 zeigt ab dem 4. Quartal 2000 einen deutlichen Anstieg des mittleren
Wochenumsatzes. Die Anzahl der EANs und verkaufenden Geschéfte stieg nach starkem
Rickgang in 1997/1998 schon ab dem 4. Quartal 1999 wieder deutlich an. Dieser Anstieg
setzte sich auch mit vervollstandigtem Datensatz ab Anfang 2000 fort™. Das Niveau der
Wochenumsétze ist trotz hoher Anzahl an EANs und verkaufender Geschéfte gegentiber Soja-
Drinks und -Desserts Joghurts verhdltnisméliig niedrig. Tofu und Tofu-Produkte stellen sich
somit als ,,Nischenprodukte® im Sortiment von SB-Warenhausern, Verbrauchermérkten und
kleinen Verbrauchermérkten dar. Es ist weiterhin eine hohe Anzahl verschiedener EANSs
festzustellen, die teilweise nur kurzzeitig verkauft wurden. Dies deutet auf ein ,zersplittertes®,
wenig homogenes Artikelangebot mit hoher ,, Flop-Rate® hin.

“> Der Datensatz wurde ab Anfang 2000 um die Artikelgruppe 1430, Fleischanal oge auf Soja-Basis', die einige
Tofu, Tofu-Produkte und Soja-Fleischanaloge enthielt, ergénzt. Die Datenreihen sind bel diesen Produkten
somit nicht konsistent, jedoch wurde die Erganzung der Artikelgruppe aus Griinden der Vollsténdigkeit as
nitzlich angesehen. Es sei angemerkt, dai3 die Zunahme der EANs und der verkaufenden Geschéfte sowie auch
der , Peak” (Ausschlag) im Umsatzverlauf im 1. Quartal 2000 schon vor der Integration der Artikelgruppe
1430 sichtbar waren und somit - wie bereits angedeutet - die Integration dieser Artikelgruppe zu keinen
gravierenden Verzerrungen der empirischen Ergebnisse gefiihrt hat.
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4, Soj a-Fleischanaloge

Der Umsatzverlauf von fleischanalogen Produkten auf Soja-Basis zwischen dem 4. Quartal
1996 und dem 1. Quartal 2001 in den ausgewahlten 127 Geschéften stellt sich wie folgt dar:

Abb. 6.4: Entwicklung des Abverkaufsvon Soja-Fleischanalogen
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Quelle: Eigene Darstellung nach Daten aus empirischer Auswertung

Das Umsatzniveau von Fleischanalogen auf Soja-Basis ist mit Abstand das Niedrigste unter
den betrachteten Soja-Lebensmitteln. Der Verlauf aller drei dargestellten Parameter ist bis
zum 3. Quartal 2000 deutlich sinkend. Ab dem 4. Quartal 2000 zeigt der Umsatzverlauf trotz
weiterhin sinkender Anzahl von verschiedenen Artikeln und verkaufenden Geschéften einen
deutlichen Positivtrend. Die Auswirkungen der deutschen BSE-Krise werden somit deutlich
sichtbar. Offensichtlich kam es also kurzfristig nicht zur Ausweitung des Angebotes, sondern
zu einer erhohten Kaufintensitét bel etablierten Artikeln und Geschéften. Auch fir Soja-
Fleischanaloge gilt, dal3 wenige Artikel Gber den gesamten Betrachtungszeitraum verkauft
wurden, sondern diese nur zeitweise am Markt waren. Es kann daraus geschlossen werden,
dald neu eingefuhrte Produkte teilweise nur geringe Akzeptanz im klassischen LEH fanden
und aufgrund niedriger Abverkaufszahlen wieder aus dem Sortiment genommen wurden. Das
ursprunglich héhere Ausgangsniveau der Abverk&ufe in 1996/1997 spiegelt vermutlich die
Konsumentenreaktion auf die ersten BSE-Félle in Europa wider. Die BSE-Berichterstattung
hatte dabei ihren zwischenzeitlichen Hohepunkt im April 1996 und nahm bis September 1998

langsam ab (vgl. HERRMANN/KRISCHIK-BAUTZ/THOMPSON, 2000, S. 22).
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Fazit: Die Hypothese 1 der langfristig steigenden Umsatzbedeutung von Soja-
Lebensmitteln im LEH ist auf Bass der Abverkaufsdaten aus SB-Warenhdusern,
Verbrauchermérkten und kleinen Verbrauchermérkten nur bedingt zutreffend. Fir Soja
Drinks und Soja-Dessertg/-Joghurts a3t sich die Hypothese als uneingeschrankt gltig
bestdtigen. Tofu, Tofu-Produkte und Soja-Fleischanaloge zeigen dagegen erst ab der
Bestdtigung des ersten BSE-Falls in Deutschland einen nennenswerten Umsatzanstieg,
wodurch Hypothese 2 als zutreffend angenommen werden kann. Bel alen Soja-Lebensmitteln
ist seit der BSE-Krise in Deutschland ein postiver Trend im Umsatz festzustellen. Das
Niveau der Wochenabsédtze war im Zeitablauf bei Soja-Drinks am htchsten, gefolgt von Soja-
Desserts/-Joghurts, Tofu und Tofu-Produkten und Soja-Fleischanalogen. Das niedrige
Umsatzniveau der beiden letzten Gruppen muf3 vor dem Hintergrund steigender
Umsatzzahlen in Naturkostladen, der bewuften Ausrichtung auf ein breites Sortiment an
vegetarischen Lebensmitteln in Reformhausern sowie der Garantie des Verkaufs gentechnisch
unveranderter Waren in beiden Verkaufsstéiten betrachtet werden. Naturkostldden und
Reformhauser weisen in diesen Bereichen besondere Kompetenz auf, so dal3 der Schluf3 nahe
liegt, da® Tofu, Tofu-Produkte und Soja-Fleischanaloge zunehmend Uber diese
Vertriebskandle erworben wurden. Dies wére neben der sinkenden BSE-Berichterstattung ab
April 1996 auch eine Erklarung fir den Umsatzriickgang von Soja-Fleischanalogen bis Ende
2000. Auf die Wirkung von BSE auf Soja-Fleischanaloge wird im Kapitel 6.3.3 im Rahmen
einer multiplen Regressionsanalyse genauer eingegangen.

5. Absatzentwicklung von Soja- und Tofu-Fleischanalogen unter Berlcksichtigung
der BSE-Krise

In Kapitel 4 wurde deutlich, dal? besonders der erste deutsche BSE-Fall weitreichende Folgen
fur die Einstellung und das Kaufverhalten der deutschen Bevolkerung gegentiber Fleisch und
Subgtituten hatte. Im vorangegangenen Kapitel konnte gezeigt werden, da3 die
Umsatzverlaufe fur Tofu, Tofu-Produkte und Soja-Fleischanaloge ab dem 4. Quartal
merkliche Zuwéchse verzeichnen konnten. Deshalb wurden zur Untersuchung der folgenden
Hypothesen alle Produkte aus dem Datensatz herausgefiltert, deren Bezeichnungen an
Fleischprodukte angelennt waren oder die in Ihrer Verwendung vegetarische Fleischanaloge
sowohl auf Soja- als auch auf Tofu-Basis darstellten und die Daten zusétzlich auf Monatsbasis
ab Januar 2000 abgebildet. Es werden folgende Hypothesen aufgestellt:
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Hypothese 3: Durch eine BSE-bedingte Nachfragesteigerung nach Soja-Fleischanalogen
finden sich seit dem 24. November zeitversetzt verstarkt neue Produkte am

Markt, diein einer steigenden Anzahl von Geschéften verkauft werden.

Hypothese 4: Mit Abschwéchen der BSE-Medienberichterstattung ist in den Folgemonaten
- entsprechend der Normaliserung des Rindfleischkonsums - auch der

Verzehr an fleischanalogen Soja-Produkten wieder riicklaufig.

Hypothese5: Das Umsatzniveau, das durch Soja-Lebensmittel erzielt wurde, ist nach
Abflauen der BSE-Aktudlitd nachhaltig auf einem hoheren Niveau
verblieben als vor Einsetzen der BSE-Krise in Deutschland (evtl. gestiegene

Kauferpenetration, Wiederkaufsrate oder Kaufintensitét).

Zwischen Januar 2000 und April 2001 stellt sich der Umsatzverlauf von Soja- und Tofu-
Fleischanalogen in den ausgewahlten Geschéften folgendermalien dar:

Abb. 6.5: Entwicklung des Abverkaufsvon Soja- und Tofu-Fleischanalogen
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Quelle: Eigene Darstellung nach Daten aus empirischer Auswertung

Abbildung 6.5 verdeutlicht, dal3 der Umsatz mit fleischanalogen Soja- bzw. Tofu-Produkten
seit Dezember 2000 sprunghaft von noch rund 350 DM im Oktober®® auf ca. 600 DM pro
Woche angestiegen ist. Auch die Anzahl der verschiedenen gekauften Produkte und
verkaufenden Geschéfte spiegelt diese Entwicklung wider. Wurden noch im Oktober 2000

“6 Es wird nicht der Monat November als Vergleichsmonat gewéhlt, da in diesem Monat schon BSE-bedingte
Kaufverhaltensdnderungen in die Umsatzzahlen mit einflief3en.
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rund 13 Artikel in 22 Geschéften verkauft, so stiegen diese im April 2001 auf 22 verschiedene
EANSs und 46 Geschéfte. Hypothese 3 der neuen Produkte und verkaufenden Geschéfte 1803t
sich somit auf Basis der Daten aus den betrachteten SBW, VM und Kl. VM bestétigen. Auch
Hypothese 4 des sinkenden Umsatzniveaus bei sinkender Aktualitét der Vorfdle kann auf
Basis des Datenmaterials bestéatigt werden. Nach einem Umsatzhoch im Februar/Méarz 2001
waren die Werte schon im Folgemonat wieder sinkend. Da nur Daten bis KW 18/2001
vorlagen, 183t sich fur Hypothese 5 des nachhaltig hoheren Umsatzniveaus keine gesicherte
Aussage machen. Fir das Zutreffen der Hypothese spricht jedoch, dal’ das Umsatzniveau im
Monat April 2001 noch deutlich tUber dem Niveau vor November 2000 lag und zudem die
Zahl der verkauften Artikel und verkaufenden Geschéfte seit diesem Zeitpunkt kontinuierlich
anstieg. Es finden sich also neue Produkte am Markt, die zunehmend in Geschéften gelistet
und verkauft werden. Dies wirkt sich natlrlich postiv auf die Verfugbarkeit und
Wahrnehmung von fleischanalogen Produkten aus. Welchen Anteil die Kauferpenetration,
Wiederkaufsrate und Kaufintensitét als treibende Kréfte am Umsatzanstieg haben (Hypothese
5), kann nicht quantifiziert werden, da Abverkéufe auf Basis eines Scannerpanels und nicht
Einkaufe aus einem Haushaltspanel vorlagen.

6.2.3 Presniveau und Preisentwicklung

Als eine wichtige Determinante des Absatzes kdnnen besonders bei Lebensmitteln sowohl die
Eigenpreise as auch von die Preise von Substitutionsprodukten angesehen werden. In diesem
Kapitel soll deshalb ein Uberblick tber das Preisniveau verschiedener Soja-Produkte im
klassischen LEH in Deutschland gegeben und folgende Hypothesen geprift werden:

Hypothese 6: Aufgrund niedriger Produktionsmengen und spezifischer Verbraucher-
praferenzen stellen sich die Endverbraucherpreise von Soja-Produkten as
hoch dar (Premiumsegment). Weiterhin sind die Produkte teurer als evtl.
Substitutionsprodukte aus Fleisch.

Hypothese 7.  Soja-Produkte werden in grof3en SB-Warenhdusern preiswerter angeboten als
in Verbrauchermarkten.
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1. Soja-Drinks und Soja-Dessertg/-Joghurts

In der folgenden Tabelle 6.3 wird das Preisniveau von Soja-Drinks, -Desserts und
Joghurts zwischen 1997 und 2001 - sowohl aggregiert Uber, als auch getrennt nach den
Vertriebsstétten SBW, VM und KI. VM - dargestellt. Die Preise stellen das arithmetisches
Mittel der Wochenpreise fur ale Produkte der angegebenen Packungseinheiten im
betrachteten Jahr dar. Diese ausgewdhlten Packungsgrofien sind zugleich handelstibliche
Einheiten fur entsprechende Produkte.

Tab. 6.3: Preisniveaus von Soja-Drinks, -Desserts und -Joghurts 1997 bis 2001

Drinks 1000 ml Desserts 4x125 ml Desserts 500 ml Joghurts 4x125 ml
Preis| Abweichung in % Preis| Abwel chung in %] Preis| Abweichung in %] Preis| Abweichung in %

g |SBW| VM | KI. | @ [SBW|VM | KI. | @ [SBW|[VM | KIl. | @& |SBW|VM | KI.
VM VM VM VM

Gesamt | 3,19|-2,7| 02 | 58(334|-03| 05 |-04(201|-35|06 | 77339|-32| 63| 34

2001 [3,32]|-14|-08] 88(336] 20 |-1,1[-1,7]226]-92] 1,3 | 1,3 |3550|-04| 63 | 6,0

2000 (3,26(-1,7|-30| 48 (333( 06|02 |-34(212(-52(-39| 82|342| 00| 66 | 50

1999 |317(-50| 16| 68(326| 00| 25| 14 (197|-42|-15(11,0(299]|-1,2|17,0( 59

1998 |313|-22| 25| 44|332(00(08(50(19]|-34|27|76(328|-26| 61 |125

1997 |3,09|-34| 16| 49(333(00|29|48(200|-29|-1,8(61339|-04| 31|90

Anmerkung: * Hochrechnung fiir 2001 nach Daten bis einschlieRlich 05.06.01.

Quelle: Eigene Darstellung nach Daten aus empirischer Auswertung

Produkte: In Tabelle 6.3 ist zu erkennen, dal3 die Endverbraucherpreise von Soja-Desserts
und -Joghurts (4x125 ml) Gber die Jahre im Mittel mit 3,34 DM bzw. 3,39 DM ein dhnliches
Niveau hatten, jedoch deutlich hther lagen als die 500-ml-Packung Soja-Dessert (2,01 DM).
Ein Liter Soja-Drink lag im Durchschnitt bei 3,19 DM. Mit Ausnahme von Soja-Desserts,
deren Preis im Zeitablauf relativ konstant war, stiegen die Preise in den betrachteten
Vertriebsstétten jahrlich um durchschnittlich etwa 3 bis 5 Pfennige an. Es gab insgesamt keine
nennenswerten Preisunterschiede innerhalb der verschiedenen Geschmacksrichtungen der
Produkte.

Vertriebsstatten: Aus der Betrachtung der aufgefiihrten Vertriebsstétten geht hervor, dal? das
Preisniveau von Soja-Lebensmitteln in SB-Warenhdusern bel fast allen dargestellten
Produkten am niedrigsten war (die prozentuale Abweichung vom Durchschnittspreis tber den
gesamten Zeitraum ist negativ). Dabei lagen die Preise fir Soja-Desserts 4x125 ml ab 2000
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Uber dem mittleren Preis aler drei Vertriebsstétten'’. Das Preisniveau in kleinen
Verbrauchermérkten war dagegen Uberdurchschnittlich hoch. Einzig Soja-Desserts 4x125 ml
wurden in 2000/2001 preiswerter angeboten (-3,4/-1,7 Prozent). In Verbrauchermérkten
waren die dargestellten Soja-Lebensmittel mit Ausnahme von Joghurts 4x125 ml
(durchschnittlich 6,3 Prozent) Uberwiegend nur geringflgig teurer. Hypothese 7 der
preiswerteren SB-Warenhauser kann auf Basis der Ergebnisse fir die dargestellten Produkte

also bestétigt werden.

2. Tofu, Tofu-Produkte und Soja-Fleischanaloge

Nicht berlicksichtigt wurden in der vorangegangenen Darstellung Tofu, Tofu-Produkte sowie
Soja-Fleischanaloge. Es gibt jedoch keinen Hinweis darauf, dald sich die Situation fur diese
Produkte anders darstellt. Das Interesse bei diesen Produkten soll im Folgenden bei
Preisvergleichen mit moglichen Substitutionsprodukten aus Fleisch liegen. In Abbildung 6.6
werden daher die Preise ausgewdhlter Tofu, Tofu-Produkte und Soja-Fleischanaloge mit
Produkten aus der Artikelgruppe 1430 ,,Koch- und Brihwirste“ gegenibergestellt. Da fur die
Artikelgruppe 1430 Datenreihen erst ab 1999 zur Verfligung standen, wird der Zeitraum 1999
bis 2001 auch fur Soja-Produkte betrachtet:

Abb. 6.6: Preisvergleiche von Tofu-Produkten/Fleischanalogen mit Koch- und Brh-
wursten 1999 bis 2001

—e— Soja-Bratling 250 g* —e— Frankfurter W. 250 g

—m— T ofu-Bratling 200 g —— Braiwurst 200 g

—a— Tofu250¢g ) —aA— Bockwirstchen 250 g
DM —»— Tofu-Brotaufstrich 125 g DM —x— Kabsleberwurst 1259
5,00 — — 5,00 k/_‘/,‘
400 | M - . 4,00

00 —m= —= -— = -

3,00 A— & —A 3,00 A re—
2,00 x * .S 2,00
1,00 1,00 .3 —— XK
0,00 0,00

1999 2000 2001 1999 2000 2001

* Urspriinglich 340 g Packung, Preis umgerechnet auf 250 g

Quelle: Eigene Darstellung nach Daten aus empirischer Auswertung

" Die Differenz der Abweichung des Gesamtwertes von den Abweichungen in den einzelnen Jahren (so auch bei
Joghurts 4x125 ml) erkl&rt sich aus der Berechnung des Preises al s arithmetisches Mittel Uber alle Datenreihen,
so daf3 in Jahren mit relativ niedrigen Preisen offensichtlich Uberdurchschnittlich viele Beobachtungen in die
Berechnung einflossen.
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Bel Preisvergleichen der in Abbildung 6.6 dargestellten Produkte mul3 berticksichtigt werden,
dal3 es sich bei den aufgefuihrten Soja-Produkten nur bedingt um direkte Substitute von Koch-
und Bruhwirsten handelt. Es ist jedoch zu erkennen, dal3 das Preisniveau der abgebildeten
Soja-Produkte seit 1999 relativ konstant blieb, wahrend die Preise fir Koch- und Brihwirste
im Jahr 2001 Uberwiegend anstiegen.

Diese Beobachtung unterstiitzt die Ergebnisse Loys (1999, S. 253), wonach die
Nominalpreise ausgewahlter Rindfleisch-Produkte seit M&rz 1996 (Start umfangreicher BSE-
Medienberichterstattung) signifikant - wenngleich geringfligig - gestiegen sind. Zwar hétte ein
Drittel der betrachteten Geschéfte ene systematische Preisanderung nach unten
vorgenommen, jedoch habe die Mehrheit der Geschéfte die Preise keineswegs gesenkt. Die
BSE-Krise habe sich nach Loy (1999, S. 256) primér in der Veranderung der Produktqualitét
in Verbindung mit Preissteigerungen niedergeschlagen. Die Preisentwicklung von Koch- und
Brihwirsten in  Abbildung 6.6 zeigt, da3 sich die Tendenz zu steigenden
Endverbraucherpreisen auch nach Bestétigung des ersten origindren BSE-Falls in Deutschland
(konnte in der Analyse von Loy keine Berlcksichtigung finden) bestétigt. Es kann
angenommen werden, dal3 die Erkenntnisse fir Koch- und Bruhwirste auch fur andere
Fleischprodukte gtiltig sind. Als Ursache des vermehrten Absatzes von fleischanalogen Soja-
Produkten ist somit neben der Konsumentenverunsicherung bei Fleisch auch ein Preisanstieg
von Heisch- und Wurstwaren denkbar. Eine Prufung dieser Hypothese erfolgt in Kapitel
6.3.4.

Der Preisunterschied von fleischanalogen Soja-Produkten gegenuber FHeisch- und
Wurstwaren wurde im Jahr 2001 offensichtlich verringert. Trotzdem zeigt sich, dai
Wurstwaren wie Kabsleberwurst (125 g) oder Bratwurst (200 g) zu Preisen von im Mittel
0,96 DM bzw. 3,56 DM in 2001 noch unterhalb von evtl. substitutiv verwendbaren Soja-
Produkten wie Tofu-Brotaufstrich 125g (2,25 DM) oder Tofu-Bratling 200 g*® (3,98 DM)
lagen. Hypothese 6 des hohen Preisniveaus kann unter Berilicksichtigung der dargestellten
Endverbraucherpreise als giltig angesehen werden. In der Verwendung zu Soja
Lebensmitteln @hnliche Produkte wie Kuhmilch, Joghurt oder Aufschnitt kdnnen preiswerter
erworben werden.

“8 Unter ,Tofu-Bratling 200 g* wurden alle Produkte zusammengefal}t, die in der Datenbank mit der
PackungsgrofRe 200 g angegeben waren und in deren Produktbezeichnung eine Bratverwendung deutlich
wurde.
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6.2.4 Verkaufsforderungen (VKF)

Neben Preisen stellen Verkaufsforderungen eine weitere wichtige Determinante des Absatzes
von Produkten dar. Verkaufsforderungen wurden von der MADAKOM entsprechend Kapitel
6.1.2 erfal3t und stellen sich fir die Gruppen von Soja-L ebensmitteln wie folgt dar:

Tab. 6.4: Anzahl und Wirksamkeit von Verkaufsforderungen bel Soja-L ebensmitteln

Soja-Drinks Soja-Desserts/-Joghurts
Anzahl |%-Anteil |%-Anteil| % Veran- | Anzahl |%-Anteil| %-Antel| % Veran-
VKF | Wochen | Absatz |derungdes| VKF | Wochen Absatz| derung des
absolut | mit VKF | mit VKF | @-Absatz | absolut | mit VKF | Mit VKF | g Apsatz
Gesamt 1195 4,4 6,2 41,3 931 4,3 7,0 41,5
2001 555 54 9,2 70,0 399 5,9 7,2 21,2
2000 539 6,5 7,4 14,1 284 4.8 5,6 15,5
1999 131 2,5 31 24,0 179 4,0 7,2 82,9
1998 217 4,4 8,6 96,3 183 4,3 8,0 85,8
1997 116 2,2 24 9,5 147 3,2 3,0 -5,9

Tofu und Tofu-Produkte Soj a-Fleischanaloge

Anzahl |%-Anteil|%-Antell | % Verdn- | Anzahl |%-Antel | %-Anteil | % Veréan-
VKF | Wochen| Absatz | derungdes| VKF | Wochen | Absatz |derung des
absolut | mit VKF| mit VKF | @-Absatz | absolut | mit VKF | mit VKF | @-Absatz
Gesamt 388 34 54 39 216 4,4 53 100,2
2001 176 35 32 -10,8 66 4,0 91 128,8
2000 151 4.8 55 14,5 59 4,6 7,7 66,5
1999 38 1,8 1,1 -37,5 47 4,6 7,2 57,2
1998 89 4,3 57 34,6 39 5,2 12,5 141,2
1997 49 2,1 1,3 -39,4 14 2,2 6,1 181,8

! Hochrechnung fiir 2001 nach Daten his einschlieflich 06.05.01.
Quelle: Eigene Darstellung nach Daten aus empirischer Auswertung

Aus Tabelle 6.4 wird deutlich, dal3 die absolute Anzahl von Verkaufsforderungen bei Soja-
Drinks und Soja-Desserts/-Joghurts am hochsten ist. Diese hohe absolute Anzahl ist vor dem
Hintergrund der relativ niedrigen Anzahl an verschiedenen Artikeln besonders aufféllig.
Ursache ist, dald die Mehrzahl dieser Produkte der durch VKF besonders stark unterstiitzten
und in diesem Segment im klassischen LEH marktfihrenden Marke ,,Alpro* angehdren. Fir
fast alle Gruppen von Soja-Lebensmitteln ist Uber die Jahre eine tendenziell steigende Zahl
von VKF zu beobachten, was auf eine gezieltere Absatzpolitik hindeutet. Der Anteil der
Wochen mit Verkaufsforderungen lag insgesamt zwischen 3,4 und 4,4 Prozent, der durch sie
erzielte Absatz machte zwischen 5,4 und 7,0 Prozent des Gesamtabsatz der entsprechenden
Produkte aus. Die prozentuale Steigerung des Absatzes in Wochen mit VKF gegeniiber
Wochen ohne Verkaufsforderung lag bel Drinks und Desserts/Joghurts bei ca. 40 Prozent. Die
Zahlen fur Tofu- und Tofu-Produkte sowie Soja-Fleischanaloge sind wegen der geringen Zahl
von VKF und der hohen Anzahl von verschiedenen Artikeln wenig aussagekréftig.
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6.3 Auswertung mittels des Verfahrens der multiplen Regression

Im Folgenden wird mittels des Verfahrens der multiplen Regression die Wirkung
verschiedener Verkaufsforderungsmal3nahmen sowie der Einflul der BSE-Krise in
Deutschland auf den Absatz von Soja-Produkten untersucht. Die Wirksamkeit von
Verkaufsforderungen wird dabei am Beispiel eines Soja-Drinks (1000 ml) Uberprift. Der
Einflul? von BSE soll unter Erstellung eines BSE-Informationsindexes am Beispiel von Soja-
Bratlingen (300 Gramm) quantifiziert werden. Zunéchst werden dazu kurz die Grundlagen
des Verfahrens der multiplen Regression erléautert.

6.3.1 Grundlagen der multiplen Regressionsanalyse

Bel der multiplen Regressionsanalyse handelt es sich um ein Verfahren, mit dem eine
abhangige Variable Y durch zwei oder mehrere unabhéngiger Variablen X3, Xj, ... , Xk
geschédtzt werden. Das fir die folgende Analyse verwendete multiple lineare
Regressionsmodell hat die Form (vgl. RAMANATHAN, 1998, S. 157):

Yi= ¢+ B1 X + B2 Xeg + .o+ Bi X + U

Yi Abhangige Variable

t Anzahl an Beobachtungen; variiert von 1 bisn
c Konstante

B1bisk Regressionskoeffizienten

X1 bisk Unabhangige Variablen

U Storterm

In diesem Regressionsmodell wird die abhangige Variable Y also durch die unabhangigen
Variablen X1 nisk iN Form einer linearen Regressionsgleichung geprift. Die Konstante ¢ stellt
dabel das Ausgangsniveau (y-Achsenabschnitt) dar. Die Storvaribale u; (Residuen) schlief3t
alle Effekte ein, die im Modell nicht erfaldt wurden.

Bel der Analyse wurde das Statistikprogramm TSP 4.5 verwendet, das die Regression auf
Basis der OLS (orinary least squares) berechnet. Das Verfahren der OLS wird an dieser Stelle
nicht weiter erlautert, sondern auf Literatur zur Okonometrie bzw. Statistik verwiesen (z. B.
RAMANATHAN, 1998, S. 41/S. 88 und KoBOLT, 2000, S. 321f.).
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6.3.2 Wirksamkeit von Verkaufsforderungen bei Soja-Drinks

Die Prufung der Wirksamkeit von VKF bei Soja-Lebensmitteln wird mittels des Verfahrens
der multiplen Regression auf Basis des am haufigsten verkauften Artikels der Gruppe Soja-
Drinks durchgefuhrt. Eine Aggregierung Uber alle Soja-Drinks wurde nicht vorgenommen,
um evtl. Verzerrungen durch Unterschiede in den Produkten ausschlief3en zu konnen. Fir den
ausgewdhlten Artikel lagen mit Abstand die meisten Datenreihen im Datensatz vor. Es wird

von folgender Hypothese ausgegangen:

Hypothese 8: Alle Verkaufsforderungen haben sich positiv auf den Abverkauf des Artikels

ausgewirkt.

Der Zeitraum der Betrachtung umfaldt Abverkaufe zwischen KW 36/1996 und KW 18/2001.
Um unterschiedliche Bedingungen in den verschiedenen Vertriebsstétten zu minimieren,
werden in der folgenden Untersuchung nur die Abverkdufe aus SB-Warenhdusern betrachtet.
Dabei wurden nur SB-Warenhduser einbezogen, die diesen Artikel Uber den gesamten
Zeitraum verkauft haben und mindestens 100 Datenreihen lieferten. Hierdurch sollen zufédlige
Streuungen im Abverkauf moglichst gering gehalten werden. Nach dieser Vorauswahl stellte
sich die Datenbasis wie folgt dar:

Tab. 6.5: Datensatzbeschreibung zur Prifung von Verkaufsforderungen
am Beispiel eines Soja-Drink Artikels

Anzahl Beobachtungen 2770

Anzahl Geschéfte 14 SBW

Anzahl Beobachtungen pro Geschéft 113 bis 239

Anzahl Verkaufsforderungen Gesamt 126

davon: | Preisaktion 52

Display 45

Display + Ladenplakat 18

Andere 11

Quelle: Eigene Erhebung

In Tabelle 6.5 ist zu erkennen, da? die Regressonrechnung auf Basis von 2770
Beobachtungen aus insgesamt 14 SB-Warenhdusern erfolgte. Es wurden VKF durchgefiihrt,
die entsprechend ihrer Haufigkeit nach Preisaktion, Display und Display plus Ladenplakat
gruppiert wurden. Alle weiteren auftretenden VKF sowie Kombinationen aus ihnen wurden
wegen geringer Anzahl in der Kategorie ,Andere” zusammengefaldt. Aus der deskriptiven
Beschreibung der VKF bel diesem Soja-Drink geht als erstes Ergebnis hervor, dal’ die beiden
dominierenden VKF Preisaktionen und Displays darstellen. Diese machten im betrachteten
Zeitraum rund 77 Prozent aller POS-Promotions des Artikels aus.
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1 Determinanten des Absatzes von Soja-Drinks

Eine bedeutende Determinante des Abverkaufs von Soja-Drinks sind Verkaufsforderungen.
Fur den ausgewdhlten Artikel sind dabel in erster Linie die drei Verkaufsforderungstypen
Preisaktion, Display und Display plus Ladenplakat sowie die Kategorie ,,Andere” zu nennen.
Diese stellen im Sinne der Regressionsanalyse sogenannte Dummy-Variablen dar. Hierbel
handelt es sich um bindre Variablen, die es ermdglichen, Variablen nicht metrischer bzw.
qualitativer Natur als unabhangige Variable in die Regressionsanalyse mit aufzunehmen
(RAMANATHAN, 1998, S. 316ff.). Dummy-Variablen treten nur in den Auspragungen Null und
Eins auf und sind zu interpretieren as ,entsprechende VKF erfolgte nicht* bzw.

»entsprechende VKF erfolgte®.

Als weitere Determinante wird der mittlere Wochenabsatz des Artikels ohne
Verkaufsforderung in einem bestimmten Geschéft als metrische Variable in das Modell
aufgenommen. SCHAFER (1997, S. 120f.) hat gezeigt, dal? diese Mal3nahme notwendig ist, um
individuelle Unterschiede in der Préferenz- und Bedarfsstruktur der Verkaufsstétten zu
berticksichtigen und so quantitative Aussagen zur Verdnderung des Absatzes in Wochen mit
Verkaufsforderung machen zu kénnen. Uber diese Variable kénnen weiterhin die origindren
Eigenschaften eines Produktes (z. B. Verpackung, Geschmack, Image bzw. Bekanntheit)
operationalisiert werden (SCHAFER, 1997, S. 116ff.). Die Variable spiegelt dartiber hinaus die
Information des Verbrauchers Uber den Artikel wider und wird in der folgenden
Regressionsandyse ds MWAO (mittlerer Wochenabsatz ohne VKF) bezeichnet. Die
Berechnung der Variable erfolgt verkaufsstéttenspezifisch als arithmetisches Mittel aller
Abverkéufe (Gesamtverkaufe pro Geschéft dividiert durch Anzahl der Verkaufswochen).

Der Preis as wichtige Erklérungsgrof3e fur den Absatz von Produkten kann in der folgenden
Analyse nicht berlicksichtigt werden, da ebenfalls die Verkaufsforderung Preisaktion (PA) in
die Regressionsgleichung einbezogen wird. Bei zusétzlicher Berticksichtigung des Preises fir
das Produkt wiirden Preissenkungen doppelt erfaldt werden, und es ware mit Multikollinearitét
wegen hoher Korrelation der beiden Variablen zu rechnen. Dies wirde zu einer
unerwiinschten Fehlspezifikation des Modells fuhren.
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2. Aufstellung des Regressionsansatzes (Gleichung 1)

Auf  Grundlage der vorangegangenen Ausfuhrungen wird zundchst  folgender
Regressionsansatz aufgestellt:

Gleichung 1:
ABS=c+3; MWAO + 3, PA + B3DY + B3 DYLP+ 34, AND +u

ABS Absatz des Soja-Drinks in einer betrachteten Periode

c Konstante

B1bisn Regressionskoeffizienten

MWAO Mittlerer Wochenabsatz des Soja-Drinks ohne Verkaufsforderung

PA Dummy-Variable fur eine Preisaktion bel diesem Soja-Drink; diese kann die
Werte 0 = keine Preisaktion bzw. 1 = Preisaktion annehmen

DY Dummy-Variable fur ein Display fur diesen Soja-Drink; diese kann die Werte
0 = kein Display bzw. 1 = Display annehmen

DYLP Dummy-Variable fir ein Display in Kombination mit einem Ladenplakat fur
diesen Soja-Drink; diese kann die Werte O = kein Display + Ladenplakat bzw.
1 = Display + Ladenplakat annehmen

AND Dummy-Variable fur eine beliebige andere VKF fur diesen Soja-Drink; diese
kann die Werte 0 = keine beliebige andere VKF bzw. 1 = beliebige andere
VKF annehmen

u Storterm (Residuum)

3. Auswertung von Verkaufsforderungen bei Soja-Drinks

Tabelle 6.6 verdeutlicht, daf? auf Basis von 14 SB-Warenhausern und 2770 Beobachtungen
(113 his 239 pro Geschédft) im Zetraum KW 36/1996 bis KW 18/2001 126
Verkaufsforderungen fur den ausgewahlten Soja-Drink (1000 ml) stattfanden. In den 126
Beobachtungen mit Verkaufsférderung (ohne Berilicksichtigung des Verkaufsforderungstyps)
wurde dabei en durchschnittlicher Absatz  von 30,11  Verpackungseinheiten
(Standardabweichung von 21,00) gegeniber einem Absatz von 21,79 Artikeln
(Standardabweichung von 17,50) in Wochen ohne Verkaufsforderung erzielt. Aus den
Standardabweichungen ist zu erkennen, dal3 der Absatz in den verschiedenen Geschéften und

Wochen starken Schwankungen unterliegt.
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Tab. 6.6: Ergebnisse der multiplen Regressionsanalyse fur den Abverkauf eines
Soja-Drinksin SB-Warenhausern

Abhangige Variable: Absatz eines Soja-Drinks (1000 ml) in einer Woche in einem SBW

Zeitraum KW 36/1996 bis KW 18/2001
Anzahl Beobachtungen 2770
Anzahl Geschéfte 14 SBW
Anzahl Beobachtungen pro Geschéft 113 bis 239
Anzahl Verkaufsforderungen Gesamt 126
Mittlerer Wochenabsatz ohne VKF (liber alle SBW) 21,79 (o = 17,50)
Mittlerer Wochenabsatz mit VKF (Uber alle VKF und SBW) 30,11 (c = 21,00)
Korrigiertes Bestimmtheitsmald (22) 0,516
F-Wert 592,25%**
Durbin-Watson 1,83
Anzahl Regressions t-Wert und
koeffizient | Sign.-niveau®
Konstante - 0,068 0,146
MWAO (Mittl. Wochenabsatz ohne VKF) - 0,998 53,818***
N VKF PA (Preisaktion) 52 4772 2,760**
U\r/‘:'roigirl‘gr']ge VKF DY (Display) 45 8,457 4,556+ **
VKF DYLP (Display + Ladenplakat) 18 7,302 2,499
VKF AND (Andere) 11 13,912 3,729***

Quelle: Eigene Erhebung

Der F-Wert beschreibt den Erklérungsgehalt der geschétzten Regressionsgleichung. Dieser
weist mit o < 0,001 (***) ein sehr hohes Signifikanzniveau auf, d. h. die geschétzte
Regressionsgleichung ist mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von kleiner gleich 0,1 Prozent
geeignet, den Wochenabsatz des ausgewdahlten Artikels zu erkléren. Das korrigierte
Bestimmtheitsmald (2°) gibt an, welcher Anteil der Varianz durch das gewéhlte Modell erklart
wird. Der Wert von 0,516 bedeutet, dal3 ca. 52 Prozent der Varianz des Absatzes als
abhangige Variable durch die Regressionsgleichung erklart werden. Dieser Wert ist vor dem
Hintergrund der Verwendung von Wochendaten, der L&nge der Zeitrethe und der
Nichtberticksichtigung der Eigenpreise im Modell als hoch zu bewerten. Eine Korrelation der
unabhangigen Variablen konnte nicht festgestellt werden. Der Wert des Durbin-Watson-
Koeffizienten liegt mit 1,83 relativ nahe am Wert 2, so dald kein Hinwels auf Autokorrelation
der Residuen gegeben ist, sondern von einer erwinschten unabhangigen Verteillung der nicht
erklarten Abweichungen (Stérterm) ausgegangen werden kann.

Die Regressionskoeffizienten aller unabhéngigen Variablen weisen ein hohes, teilweise sehr

hohes Signifikanzniveau auf. Die Variablen haben somit alle signifikanten Einflu® auf den

* Das Signifikanzniveau wird nach folgendem Schema angegeben: * = o< 0,05; ** = o.< 0,01; *** = o< 0,001
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Artikelabsatz. Im t-Test wurden die Koeffizienten auf ihre Unterschiedlichkeit von Null
gepruft (Ho = Der Koeffizient ist nicht signifikant unterschiedlich von Null). Der t-Test zeigt,
dad diese Nullhypothese (Ho) fur den Koeffizienten der Variable DYLP mit einer
Irrtumswahrscheinlichkeit von 5 Prozent, der Variable PA mit 1 Prozent und der drei weiteren
Variablen sogar mit 0,1 Prozent abgelehnt werden kann. Der hohe t-Wert der Variable des
mittleren Wochenabsatzes ohne VKF (MWAO) weist auf eine hohe Bedeutung fir die
Erklarung der abhéngigen Variable hin (vgl. SCHAFER, 1997, S. 125). Esist naheliegend, daf3
der Wochenabsatz eines Artikels stark durch den mittleren Wochenabsatz in Wochen ohne
VKF beeinfludt wird, da dieser auch as Basisabsatz pro Geschéft verstanden werden kann.
Der Regressionskoeffizient der Variable ist mit einem Wert von 0,998 plausibel. In Wochen
ohne Verkaufsforderung muf der Absatz zum durchschnittlichen Wochenabsatz ohne VKF
fuhren, was durch einen Koeffizienten nahe 1 erreicht wird.

Der Betrag der Regressionskoeffizienten aler VKF-Variablen ist erwartungsgemald positiv, so
dald ein signifikant positiver Einfluld auf den Absatz und somit die Hypothese 8 bestétigt
werden kann. Der Koeffizient der AND-Variable hat mit 13,91 den hochsten Absolutwert. Im
gewahlten linearen Regressionsmodell beschreibt der Regressionskoeffizient die marginale
Veranderung der abhangigen Variable. Der Koeffizient von 13,91 der AND-Variable bedeutet
somit, dal’ sich bei Einsatz einer Verkaufsforderung, die sich nicht den anderen drei VKF-
Variablen zuordnen lief3, der Absatz des ausgewdahlten Soja-Drinks um durchschnittlich 13,91
Einheiten steigerte. Der Einsatz eines Displays fuhrte im Durchschnitt zu einer Steigerung des
Absatzes um 8,46, eines Displays in Kombination mit einem Ladenplakat um 7,30 und einer
Preisaktion um 4,77 Verpackungseinheiten. Der Uberraschend hohe Betrag des Koeffizienten
der AND-Variablen erkléart sich aus der Tatsache, dal3 es sich bel dieser Variable Uberwiegend
um Kombinationen mehrerer Verkaufsférderungen handelt, wodurch die Wahrnehmung des
Verbrauchers verstarkt auf das Produkt gelenkt wird. SCHAFER (1997, S. 115ff.) und KROLL
(2000, S. 84) konnten zeigen, dal3 es bei Kombination von VKF zu sogenannten
»Synergieeffekten“ kommen kann, welche den Absatz eines Artikels stérker steigen lassen als
die Summe der Verdnderungen bel separatem Einsatz der Verkaufsforderungen. Insgesamt
konnen die eingesetzten Verkaufsforderungen bel Steigerungsraten des Absatzes zwischen 22
und 64 Prozent gegenliber Wochen ohne Verkaufsforderung als erfolgreich bewertet werden.
Fur ene Empfehlung des verstérkten Einsatzes diesser Maldnahmen mifdten weitere
Berechnungen im Sinne einer Kosten-Nutzen-Analyse erfolgen.
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6.3.3 Absatz von Soja-Drinksunter zusatzlicher Berticksichtigung von Saisonalitat und
BSE

1. Zusatzliche Determinanten Saisonalitat und deutsche BSE-Krise

Bel der vorangegangen Analyse wurden as unabhangige Variablen der mittlere
Wochenabsatz ohne VKF und verschiedene Verkaufsforderungstypen betrachtet. Nicht
bertcksichtigt wurden eventuelle Saisonalitét im Absatz von Soja-Drinks sowie mogliche
Auswirkungen der deutschen BSE-Krise auf die Anzahl der verkauften Produkte. Aus
Abbildung 6.1 lassen sich beim Absatiz von Soja-Drinks jeweils in den ersten beiden
Quartalen eines Jahres leichte Anstiege feststellen. Nach naherer Prufung ist deutlich
geworden, dal3 dieser Zeitraum im Besonderen die Monate Februar bis Ma umfafdt. Weiterhin
ist theoretisch denkbar, dal3 die BSE-Krise in Deutschland Einflu® auch auf den Abverkauf
von Soja-Drinks hatte, da dieses Ereignis beim deutschen Verbraucher — zumindest kurzfristig
— zu deutlichen Veranderungen im Kaufverhaten in Richtung Qualitéts- und Gesundheits-
bewulltsein gefihrt hat. Deshab werden im néchsten Regressionsmodell folgende
Hypothesen geprdift:

Hypothese9:  Soja-Drinks unterliegen in den Monaten Februar bis Mai einem saisonalen
Absatzanstieg.

Hypothese 10: Die deutsche BSE-Krise hat zu einer Absatzsteigerung auch bei Soja-Drinks
gefuhrt.

Zur Prufung dieser Hypothesen wird Gleichung 1 um zwei weitere Dummy-Variablen
erweitert. Zum einen wird die Dummy-Variable ,SA* (Saisonalitét) eingefihrt, die fur die
Monate Februar bis Mai den Wert 1, fur die anderen Monate den Wert 0 annimmt. Weiterhin
wird die Dummy-Variable ,BSE" integriert, die fur die Wochen vom 24. November 2000 den
Wert 1 und in den vorangegangenen Wochen den Wert 0 annimmt™. Der erweiterte

Regressionsansatz fuhrt zur Gleichung 2.

* Die Einfiihrung einer metrischen Variable, beispielsweise in Form eines BSE-Informationsindexes nach
EckEeRT (1998, S. 67ff.), konnte durch die Unvollstandigkeit des Indexes wegen des relativ langen Zeitraum
dieser Analyseleider nicht erfolgen.
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2. Aufstellung des Regressionsansatzes (Gleichung 2)

Gleichung 2:

ABS=c+ 3 MWAO + 3, PA + B3DY + B3 DYLP+ 3, AND + 35 SA + 3¢ BSE+u

mit:

ABS Absatz des Soja-Drinks in einer betrachteten Periode

c Konstante

B1bisn Regressionskoeffizienten

MWAO Mittlerer Wochenabsatz des Soja-Drinks ohne Verkaufsforderung

PA Dummy-Variable fur eine Preisaktion bel diesem Soja-Drink; diese kann die
Werte 0 = keine Preisaktion bzw. 1 = Preisaktion annehmen

DY Dummy-Variable fur ein Display fur diesen Soja-Drink; diese kann die Werte
0 = kein Display bzw. 1 = Display annehmen

DYLP Dummy-Variable fur ein Display in Kombination mit einem Ladenplakat fur
diesen Soja-Drink; diese kann die Werte O = kein Display + Ladenplakat bzw.
1 = Display + Ladenplakat annehmen

AND Dummy-Variable fir eine beliebige andere VKF fur diesen Soja-Drink; diese
kann die Werte 0 = keine beliebige andere VKF bzw. 1 = beliebige andere
VKF annehmen

SA Dummy-Variable fir Saisonalitdt bel Soja-Drinks; diese kann die Werte 0 =
Monate Juni bis Januar und 1 = Monate Februar bis Mai annehmen

BSE Dummy-Variable fur die deutsche BSE-Krise; diese kann die Werte 0 =
Wochen vor dem 24. November 2000 und 1 = Wochen ab dem 24. November
2000 annehmen

u Storterm (Residuum)

3. Auswertung des Einflusses von Saisonalitat und der deutschen BSE-Krise auf den

Abverkauf von Soja-Drinks

In Tabelle 6.7 ist zu erkennen, dal’ sich durch das Einbeziehen der Variablen SA und BSE der
Erklarungsgehalt der Regressionsgleichung (F-Wert) gegenliber Gleichung 1 verringert, der
F-Wert jedoch weiterhin hoch signifikant ist. Das angepalite Bestimmtheitsmal’ (2°) hat sich
dagegen von 0,516 auf 0,532 erhoht, d. h. durch Gleichung 2 werden 53,2 Prozent - und somit
durch das Einbeziehen der neuen Variablen plus 1,6 Prozent - der Varianz der abhangigen
Variable durch die unabhangigen Variablen erklart. Die neuen Variablen haben beide
signifikant positiven Einflul auf den Absatz des Artikels, die Nullhypothese (Ho = der
Koeffizient ist nicht verschieden von Null) kann fir den Regressionskoeffizienten der
Variable SA mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 1 Prozent, fur den Koeffizienten der
Variable BSE sogar mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,1 Prozent verworfen werden.
Dabei hatte besonders der Zeitraum nach dem ersten origindren BSE-Fall in Deutschland
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Tab. 6.7:

Ergebnisse der multiplen Regressionsanalyse fiir den Abverkauf eines Soja

Drinksunter zusatzlicher Bericksichtigung von Saisonalitat und BSE

Abhangige Variable: Absatz eines Soja-Drinks (1000 ml) in einer Woche in einem SBW
Zeitraum KW 36/1996 bis KW 18/2001
Anzahl Beobachtungen 2770
Anzahl Geschéfte 14 SBW
Anzahl Beobachtungen pro Geschéft 113 bis 239
Anzahl Verkaufsforderungen Gesamt 126
Mittlerer Wochenabsatz ohne VKF (liber alle SBW) 21,79 (o = 17,50)
Mittlerer Wochenabsatz mit VKF (Uber alle VKF und SBW) 30,11 (c = 21,00)
Korrigiertes Bestimmtheitsmald (22) 0,532
F-Wert 451,25 **
Durbin-Watson 1,90
Anzahl Regressions t-Wert und
koeffizient | Sign.-niveau®
Konstante - -1,009 -2,077*
MWAO (Mittl. Wochenabsatz ohne VKF) - 0,995 54,517***
VKF PA (Preisaktion) 52 5,518 3,242%*
. VKF DY (Display) 45 7,130 3,895 **
U\r/‘gf’igirl‘gr']ge VKF DYLP (Display + Ladenplakat) 18 6,121 2,125%
VKF AND (Andere) 11 14,428 3,033%**
SA (Saisonalitét) - 1,740 3,484**
BSE (Deutsche BSE-Krise) - 7,387 8,546***

Quelle: Eigene Erhebung

positiven Einflu3 auf den Absatz. Dieser erhohte sich um ca. 7,4 Verpackungseinheiten pro
Woche und Geschéft. Aus dem Koeffizienten der Variable SA ist ersichtlich, dafd in den
Monaten Februar bis Mai der durchschnittliche Wochenabsatz um 1,7 Verpackungseinheiten
Uber dem mittleren Wochenabsatz lag. Zudem hat das Einbeziehen der neuen Variablen in die
Regressionsgleichung Einflul auf die Konstante c, dessen Koeffizient nun ein negatives
Vorzeichen aufweist (oo < 0,05). Da die Konstante ¢ nur ein Instrument zur besseren
Anpassung des Modells - ohne grofReren eigenen Erklarungsgehalt - darstellt, kann diese
Anderung vernachlassigt werden. Durch die Ergebnisse der gerechneten Regression kann die
Hypothese 9 der Existenz von Saisonditét sowie die Hypothese 10 des Einflusses der
deutschen BSE-Krise auf Basis des untersuchten Soja-Drinks bestétigt werden.

*! Das Signifikanzniveau wird nach folgendem Schema angegeben: * = o. < 0,05; ** = 0,< 0,01; *** = 0,.< 0,001
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6.3.4 EinfluRfaktoren auf den Absatz von Soja-Fleischanalogen

Die Prifung der Einflu3faktoren auf den Absatz von Soja-Fleischanalogen wird am Beispiel
von Soja-Bratlingen (300 g) durchgefuhrt. Da die Zahl der Beobachtungen fur die gesamte
Gruppe der Soja-Fleischanaloge bedeutend niedriger war as fur Soja-Drinks, wurden die
Abverkdufe von zwei  Bratling-Produkten  gleicher  Produktbeschreibung  und
Verpackungsgrofle, welche in unterschiedlichen SB-Warenhausern verkauft wurden,
gemeinsam in die Betrachtung einbezogen. Wieder wurden nur SB-Warenhauser einbezogen,
um unterschiedliche Bedingungen in den verschiedenen Vertriebsstétten zu minimieren. Der
Zeitraum der Betrachtung umfal3t KW 01/2000 bis KW 18/2001. Zum einen lagen fur eine
langere Betrachtung kaum durchgangige Zeitreihen der Abverkaufe vor, zum anderen wurde
dieser Betrachtungszeitraum vor dem Hintergrund der zu prufenden Hypothesen als
ausreichend angesehen. Diese Hypothesen sind:

Hypothese 11: Die Haufigkeit der BSE-Berichterstattung hat Auswirkungen auf den

Abverkauf von Soja-Fleischanalogen.

Hypothese 12: Der Absatz von fleischanalogen Soja-Produkten ist abhangig vom
Preisniveau dhnlich verwendbarer Fleischprodukte.

Die Datenbasis furr die Regressionsanalyse stellt sich nach der VVorauswahl wie folgt dar:

Tab. 6.8: Datensatzbeschreibung zur Prifung von Einfluf3faktoren auf
den Absatz von Soj a-Fleischanalogen

Anzahl Beobachtungen 533
Anzahl Geschéfte 11 SBW
Anzahl Beobachtungen pro Geschéft 28 bis 68
Anzahl Verkaufsforderungen Gesamt 27

Quelle: Eigene Erhebung

1 Determinanten des Absatzes von Soj a-Fleischanalogen

Auch fur fleischanaloge Soja-Produkte sind Verkaufsforderungen als Determinante des
Absatzes zu nennen. Diese werden ebenfalls as Dummy-Variable, hier jedoch wegen ihrer
relativ geringen Haufigkeit aggregiert Uber alle verschiedenen VerkaufsfGrderungstypen,
integriert.

Der Einflul des ersten origindren deutschen BSE-Falls auf die Nachfrage nach Soja-
Lebensmitteln in Deutschland soll in diesem Abschnitt nicht as Dummy-, sondern in
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Anlehnung an ECKERT (1998, S. 67ff.) und HERRMANN/KRISCHIK-BAUTZ/THOMPSON (2000,
S. 21ff.) as metrische Variable mit Hilfe eines BSE-Informationsindexes gepriift bzw.
quantifiziert werden. Diesem Index liegt die Annahme zugrunde, da3 die Anzahl von
veroffentlichten BSE-Meldungen direkten Einflul? auf den BSE-Informationsstand und das
Kaufverhaten des Verbrauchers hat. Als Quelle der BSE-Informationen wurde die
wochentlich erscheinende Ausgabe der Zeitschrift ,,Agra-Europe’ in den Monaten Januar
2000 bis April 2001 ausgewertet™. Die Begrenzung auf diese Zeitschrift ist gerechtfertigt, da
alle europaweit bedeutenden Meldungen abgedruckt sind. Es kann dabei unterstellt werden,
dai3 die Anzahl der Artikel in der ,Agra-Europe® annghernd mit der Anzahl der Meldungen,
die den Verbraucher erreichen, tbereinstimmt (vgl. HERRMANN/KRISCHIK-BAUTZ/THOMPSON,
2000, S. 21).

Die BSE-Problematik hat sich seit der Erstellung des BSE-Informationsindexes nach ECKERT

verdndert. BSE hat sich auf welitere Lander ausgeweitet und hat mit dem ersten origindren

BSE-Fall in Deutschland national eine neue Dimension erhalten®®. Deshab wurden die

urspriinglichen Erfassungskriterien fur den Informationsindex in dieser Bearbeitung teilweise

verandert bzw. erganzt. Es wurden nun alle Berichte und Meldungen erfalit, die

e von einem BSE-Fall in Deutschland oder einem anderen EU-Mitgliedsstaat berichten,

e (ber BSE-bezogene Inhalte auf nationaler Ebene berichten, welche die Wahrnehmung von
BSE beim deutschen Verbraucher potentiell verstérkten (z. B. AGRA-EUROPE, Nr.
47/2000, LB 43: ,BSE-Krise: Bundesregierung zum Alleingang bereit”),

e (ber BSE-bezogene Inhalte aus anderen europdischen Landern berichten, welche die
Wahrnehmung von BSE auch beim deutschen Verbraucher potentiell verstarkten (AGRA-
EUROPE, Nr. 4/2000, KM 25: ,,GB/D: BSE-Fleisch, Britische Lebensmittelagentur zieht
Deutsches Rindfleisch aus dem Verkehr*),

e Uber die Ubertragbarkeit von BSE auf Mensch und Tier, insbesondere die Creutzfeld-
Jakob-Krankheit und die Anzahl Todesopfer durch diese Krankheit berichtet (z. B. AGRA-
EUROPE, Nr. 33/2000, E+N 4: ,EU: Zahl der Creutzfeldt-Jacob-Toten steigt deutlich®).

2 Aus Zeitgrinden bzw. mangelndem Zugang konnte eine umfassendere Auswertung anderer relevanter
Tageszeitungen oder Funk und Fernsehen nicht stattfinden.

% So wurden z. B. zum damaligen Zeitpunkt lediglich die Schweiz, Irland und GroRbritannien zu den Landern
mit BSE-verdéchtigen Besténden gezahlt. Darber hinaus trat die Problematik des Importes von Fleisch aus
BSE-verdéchtigen Besténden nach Deutschland bzw. einem anderen europdischen Land im Betrachtungs-
zeitraum nicht mehr als Meldung auf.
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Die nach diesen Kriterien zusammengetragenen Meldungen traten in den Monaten Januar
2000 bis April 2001 in folgenden Haufigkeiten auf:

Abb. 6.7: Absolute Anzahl von BSE-Meldungen in der ,Agra-Europe® zwischen
dem 03. Januar 2000 und 30. April 2001
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Quelle: Eigene Erhebung (Agra-Europe Nr. 1/00 bis Nr.18/01), sehe Anhang S. 127

In Abbildung 6.7 ist zu erkennen, dal3 sich die BSE-Berichterstattung in der ,,Agra-Europe"
seit November 2000 deutlich erhoht hat und ihr Maximum zwischen Dezember 2000 und
Mitte Februar 2001 hatte (zwischen 12 und 22 Meldungen pro Ausgabe). Seit Ende Februar
2001 ist die Berichterstattung wieder tendenziell sinkend. Entsprechendes Zahlenmateria
zum BSE-Index findet sich im Anhang auf Seite 127.

Wieder missen als Determinante des Absatzes die Eigenpreise und die Preise von
Substitutionsprodukten genannt werden. Da in den erfal3ten Verkaufsforderungen wie auch
in Kapitel 6.3.1 Preisaktionen enthalten sind, kann der Eigenpreis des Soja-Bratling-
Produktes nicht berticksichtigt werden, um Preisreduktionen nicht félschlicherweise doppelt
zu eafassen. Es besteht jedoch die Maoglichkeit, den Preis von eventuellen
Substitionsprodukten mit  einzubeziehen. Deshalb wurde verkaufsstéttenspezifisch der
Durchschnittspreis Uber vier ausgewahite Brat- und Rindswiirste (250 g) gebildet, die in alen
betrachten Geschéften verkauft wurden. Durch den Mittelwert aus vier Produkten wird der
Einflul? des Preisverlaufs eines einzelnen Produktes ausgeglichen, spiegelt sich jedoch noch
wunschenswert im Durchschnittspreis wider. Es sei vorweggenommen, dal3 ein Deflationieren

der Endverbraucherpreiss mit dem monatlichen Preisindex fur Nahrungsmittel und
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akoholfreie Getranke zu keiner Verbesserung des Regressonsmodells gefuihrt hat und

deshalb vernachlassigt wurde. Es wurde also mit den realen Endverbraucherpreisen gerechnet.

2. Aufstellung des allgemeinen Regressionsansatzes (Gleichung 3)
Gleichung 3:
ABS=c + B; MWAO + B2 VKF + B3BIIl + B4 PRW + u

ABS Absatz von Soja-Bratlingen in einer betrachteten Periode

c Konstante

B1bisn Regressionskoeffizienten

MWAO Mittlerer Wochenabsatz von Soja-Bratlingen ohne Verkaufsforderung

VKF Dummy-Variable fur eine Verkaufsforderungsmal3nahme bei Soja-Bratlingen;
diese kann die Werte 0 = keine Verkaufsforderung oder 1 = Verkaufsforderung
annehmen

BIl BSE-Informationsindex: Anzahl BSE-Meldungen in der ,Agra-Europe* in der
betrachteten Woche

PRW Preise fur Brat- und Rindswirste (250 g) in der betrachteten Woche,
verkaufsstéttenspezifischer Mittelwert aus 4 Produkten

u Storterm (Residuum)

3. Auswertung der Einfluf3faktoren auf den Absatz von Soja-Fleischanalogen

Die Tabelle 6.9 verdeutlicht, dal3 trotz relativ geringer Zahl der Beobachtungen und des
niedrigen mittleren Wochenabsatzes (mit und ohne Verkaufsforderungen) das gewdéhlte
Regressionsmodell gute Ergebnisse liefert. Aus dem F-Wert der Regressionsgleichung kann
mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von o < 0,001 geschlossen werden, dal? sich das gewéhite
Modell zur Erklarung des Wochenabsatzes von Soja-Bratlingen eignet. Das korrigierte
Bestimmtheitsmald (2°) liegt mit 0,406 deutlich niedriger as in den vorangegangen Modellen.
Einen Grund wird die niedrige mittlere Abverkaufsmenge an Artikeln pro Geschaft und die
relativ hohe Varianz bzw. Standardabweichung darstellen. Hierdurch hat der Verkauf schon
weniger Artikel pro Woche einen deutlichen Einflu auf das Ergebnisse des geschétzten
Modells. Vor diesem Hintergrund sowie der Verwendung von Wochendaten kann die
Erklarung der Varianz der Beobachtungen der abhéngigen Variable zu 40,6 Prozent als relativ
hoch angesehen werden.
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Tab. 6.9: Ergebnisse der multiplen Regressonsanalyse fur Einflul3faktoren des
Abverkaufs von Soja-Bratlingen in SB-Warenh&usern

Abhéangige Variable: Absatz von Soja-Bratlingen (300 g) in einer Woche in einem SBW

Zeitraum KW 01/2000 bis KW 18/2001
Anzahl Beobachtungen 533
Anzahl Geschéfte 11 SBW
Anzahl Beobachtungen pro Geschéft 32 bis 68
Anzahl Verkaufsforderungen Gesamt 27
Mittlerer Wochenabsatz ohne VKF (Uber alle SBW) 3,03 (c =2,57)
Mittlerer Wochenabsatz mit VKF (liber alle VKF und SBW) 7,63 (o =5,88)
Mittlere Anzahl an BSE-Me dungen 5,67 (0 =6,17)
Min. und max. Preise von Brat- und Rindswirsten, 250 g 3,88 und 5,67 (c = 0,29)
Korrigiertes Bestimmtheitsmald (22) 0,406
F-Wert 91.83***
Durbin-Watson 1,55
Regressions t-Wert und
koeffizient | Sign.-niveau™
Konstante -1,329 -0,800
MWAO (Mittlerer Wochenabsatz ohne VKF) 1,004 15,108***
Unabhangige | VKF (Verkaufsforderung) 5,302 11,479***
Variablen BIl (BSE-Informationsindex) 0,105 5,884***
PRW (Preise von Brat- und Rindswiirsten) 0,157 0,414

Quelle: Eigene Erhebung

Der t-Test fur die Regressionskoeffizienten der unabhangigen Variablen MWAO, VKF und
BIl ergibt, dal3 die Nullhypothese (Hy = die Koeffizienten sind nicht verschieden von Null)
mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,1 Prozent verworfen werden kann. Diese Variablen
zeigen durchweg einen signifikant positiven Einfluld auf den Absatz von Soja-Bratlingen
(positive Betrdge der Koeffizienten). Wieder liegt der Koeffizient des mittleren
Wochenabsatzes ohne Verkaufsforderung (MWAO) winschenswert nahe 1. Der Koeffizient
der Variable VKF verdeutlicht, dal3 in Wochen mit VKF (ohne Berticksichtigung des VKF-
Typs) der durchschnittliche Absatz um ca. 5,3 Verpackungseinheiten gesteigert werden

konnte.

Der Koeffizient der Variable BlIl verdeutlicht, dal3 pro zusétzlicher BSE-Meldung in der
~Agra-Europe” der Absatz von Soja-Bratlingen um ca. 0,11 Verpackungseinheiten gestiegen
ist. Aus der Hohe des Wertes konnen wenig konkrete Schlul3folgerungen gezogen werden, es
zeigt sich jedoch deutlich, dal’3 die Anzahl der BSE-Meldungen im Betrachtungszeitraum
direkten und signifikanten Einflu® auf den Abverkauf von Soja-Bratlingen hatte. Hieraus &3t
sich folgern, dal3 der deutsche Verbraucher auf Fleischskandale in Form von BSE sensibel
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reagiert und durchaus Soja-Produkte als Kaufalternative heranzieht. Diese Ergebnisse decken
sich mit den Ausfuhrungen zu den Auswirkungen der BSE-Krise auf das Nachfrageverhalten
in Kapitel 4.3.2. Hypothese 11 kann somit auch auf Grundlage der empirischen Auswertung
bestétigt werden.

Aus den Ergebnissen der multiplen Regression &3t sich die Hypothese 12 dagegen nicht
bestétigen. Die Variable PRW hat keinen signifikanten Einflu? auf den Absatz von Soja-
Bratlingen, d. h. das Preisniveau von Brat- und Rindswirsten stellt fur den Verbraucher
offensichtlich keinen bedeutenden Kaufanreiz fur Soja-Produkte dar. Eine Ursache kénnte
sein, dal3 viele Konsumenten in fleischanalogen Soja-Produkten kein wirkliches Substitut fur
Fleisch- und Wurstwaren sehen. Es kann eher davon ausgegangen werden, dal? es innerhalb
der verschiedenen Fleischarten bzw. -Produkte zu Substitutionsbeziehungen kommt.
Entgegen diesen Ausfuihrungen deutet der positive Betrag des Koeffizienten der Variable
PRW auf den ersten Blick darauf hin, dal3 mit steigendem Preis fir Brat- und Rindswirste
auch der Absatz von Soja-Bratlingen steigt. Bel dieser Beobachtung muf jedoch
berticksichtigt werden, dal die Variablen PRW und BIl mit einem Wert von 0,397 eine relativ
hohe Korrelation aufweisen (dies kann zudem als Erklarung fir den relativ niedrigen Durbin-
Watson-Koeffizienten von 1,55 angesehen werden). Wie in Kapitel 6.2.3 erlautert, stellt der
Preisanstieg bei Fleisch- und Wurstwaren - wie der Absatzanstieg von Soja-Fleischanalogen -
selbst eine Folgewirkung der BSE-Krise dar, so dald ein Kausalzusammenhang nicht
unterstellt werden kann.

> Das Signifikanzniveau wird nach folgendem Schema angegeben: * = o< 0,05; ** = 0,< 0,01; *** = 0,.< 0,001
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Zielsetzung der vorliegenden Arbeit war eine Analyse des Marktes fur Soja-Lebensmittel in
Deutschland. Als bedeutende Teilbereiche wurden zundchst notwendige allgemeine
Grundlagen dargestellt und des weiteren die Gesundheitswirkungen von Soja, das
Nachfrageverhaten mit Einflu3faktoren sowie die Struktur des Absatzmarktes untersucht. Im
empirischen Tell der Arbeit erfolgte eine Auswertung von Scannerabverkaufsdaten
verschiedener Soja-L ebensmittel aus dem Lebensmitteleinzelhandel.

Die Sojabohne findet in der Nahrungsmittelindustrie vielseitige Verwendung, z. B. als
Emulator oder Bindemittel. Produkte der Sojabohne sind in schétzungsweise 30.000
Lebensmitteln enthalten. Dagegen ist die Bedeutung von eigenstdndigen Lebensmitteln aus
Soja auf dem deutschen Markt bislang gering. Fur die Analyse wurden Soja-Lebensmittel in 4
Gruppen eingeteilt: 1. Soja-Drinks, 2. Soja-Desserts und -Joghurts, 3. Tofu und Tofu-
Produkte und 4. SojaFleischanaloge (als Frisch- oder Trockenprodukte wie
Fertigmischungen oder TVP). Weltweit ist eine steigende Bedeutung der Sojapflanze
festzustellen. Hauptanbaul&nder sind die USA, Brasllien und Argentinien. Die Anbaufléche
und Produktionsmenge wachsen seit Jahren und betrugen im Jahr 2000 weltweit etwa 73,4
Mio. ha bzw. 162,0 Mio. t. Dabei werden auf einem zunehmenden Teil der Anbauflachen
transgene Sojabohnen angebaut (rund 35 Prozent in 2000). Aufgrund der Angebots-
ausweitung ist der Weltmarktpreis fur Sojabohnen sinkend, er lag im Jahr 2000 bei rund 200
$/t. Auch in Deutschland ist der Anbau von Sojabohnen méglich. Er wurde im Jahr 2000
jedoch nur auf einer geringen Flache von 518 ha hauptsachlich im 6kologischen Landbau
vorgenommen und die Ernte Uberwiegend fur die Tofu-Produktion verwendet. Die
Hauptverwendungen der Sojabohne sind grundsétzlich der Einsatz als Futtermittel und die
Herstellung von Roh- bzw. Sojadl.

Die Sojabohne und aus Ihr hergestellte Lebensmittel sind erndhrungsphysiologisch wertvoll.
Nicht nur der Gehalt an Eiweil3 ist hoch, sondern auch die Qualitét des Eiwell3es ist durch die
positive Zusammensetzung der Aminosauren hochwertig. Weliterhin sind Soja-Produkte rein
pflanzlich und daher von Natur aus cholesterinfrel. Diese Eigenschaft, sowie ein hoher Gehalt
an mehrfach ungeséttigten Fettsduren, stellen deutliche Vorteile gegentiber tierischen
Lebensmitteln dar. Sojabohnen sind dartiber hinaus reich an Ballaststoffen, den Vitaminen
Folsdure, Thiamin (B,), Riboflavin (B,) und Vitamin E sowie den Minerastoffen Kalium und
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Magnesum. Ein besonderer Inhaltsstoff der Sojabohne sind Isoflavone. Dies sind
Phytotstrogene, von denen vielféltige positive Wirkungen auf den menschlichen Organismus
ausgehen. Nachgewiesen ist ein verringertes Erkrankungsrisiko an koronaren Herzkrankheiten
bel einem vermehrtem Verzehr von isoflavonhaltigem Sojaeiweil3. Dieses Forschungsergebnis
war Ausloser fur einen im Oktober 1999 genehmigten ,Health Claim® in den USA. Welitere
positive Effekte auf die menschliche Gesundheit sind sehr wahrscheinlich in Bezug auf die
Préavention von Krebserkrankungen, Osteoporose und postmenopausalen Symptomen. Viele
diesbeziigliche Gesundheitswirkungen konnten bidang jedoch nur in Tierversuchen
beobachteten werden und die Ubertragbarkeit auf den Menschen ist noch nicht gesichert. Die
positiven Gesundheitswirkungen wurde dabel stets nur beim Verzehr von Isoflavonen in
Verbindung mit Sojagiweil3 und nicht bel der Aufnahme isolierter Isoflavone in Pr&paraten
festgestellt. Die Forschungsaktivitéten im Bereich der Isoflavone sind sehr stark, so dal3 in
den néchsten Jahren mit weiteren Ergebnissen zu rechnen ist.

Das Nachfrageverhalten nach Soja-Lebensmitteln konnte wegen mangelnder Informations-
guellen nicht befriedigend aufgeklart werden. Eine Primédrerhebung wére winschenswert
gewesen, muldte vor dem Hintergrund des Zeitumfangs der Arbeit jedoch verworfen werden.
Aus der Darstellung von Determinanten der Nachfrage nach Lebensmitteln in Deutschland
wurde deutlich, da3 besonders ein hoher Bildungsgrad, hoheres Alter, ein weibliches
Geschlecht sowie eine positive Einstellung zu Ernghrung und Gesundheit die Nachfrage nach
gesunden Lebensmittelgruppen erhoht. Entsprechende Determinanten (mit Ausnahme
hoheren Alters) erscheinen somit auch als Nachfragedeterminanten nach Soja-Lebensmitteln
plausibel. Aus Untersuchungen zur Kauferstruktur in Naturkostladen und Reformhausern
konnten Hinweise auf die Zielgruppe der Kaufer von Soja-Produkten gefunden werden. Diese
ist tendenziell jungeren Alters, gesundheits- und qualitétsbewul3t, weniger preissensibel und
weist ein hohes Bildungsniveau auf. Fir das Image von Soja bzw. Soja-Produkten erscheinen
die Dimensionen ,gesund*, ,Oko/Mudi“ ,vegetarisch® (fleischlos, sozial gerecht),
»fremdartig® und ,Gen-Food* am ehesten von Bedeutung. Das Wissen und die Einstellung
der deutschen Bevdlkerung stellte sich in den 90er Jahren als gering bzw. wenig positiv dar.
Verschiedene Entwicklungen der letzten Jahren lassen jedoch auf eine deutliche V erbesserung
der Wahrnehmung und Akzeptanz von Soja-Produkten schlief3en. Allem voran hat die
nationde BSE-Krise durch gestiegene Verbraucherverunsicherung einen  ohnehin
rucklaufigen Fleischkonsum  kurzfristig drastisch  sinken lassen und zu enormen
Umsatzzuwéachsen bel Tofu und fleischanalogen Soja-Produkten gefihrt. Trotz einer
Normalisierung des Fleischverbrauchs seit Februar wurde das Image von Fleisch nachhaltig
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geschadigt und Soja-Produkte haben an Bekanntheit gewonnen. Weitere fur Soja-Produkte
positive Trends im Nachfrageverhaten sind ein gestiegenes Gesundheitsbewufl3tsein, eine
wachsende Bedeutung von Functional Foods und eine steigende Nachfrage nach Bio-
Produkten. Gentechnik stellt dagegen den wohl bedeutensten Negativfaktor dar. Die Skepsis
gegeniiber Gentechnik ist in Deutschland grundsétzlich hoch und die Akzeptanz besonders
beim Einsatz bel Lebensmitteln niedrig. Als gentechnisch verdndert gekennzeichnete
Produkte haben z. Z. keine Marktchancen.

Der Absatzmarkt fir Soja-Lebensmittel 183t sich in die Teilbereiche grol3e Vertriebsstétten
des klassischen LEH, Naturkostladen und Reformhduser gliedern. Wahrend Soja
Lebensmittel in den groReren Vertriebsstétten des klassischen LEH einen Bestandtell eines
umfangreichen Lebensmittelsortiments darstellen, so ist ihre Bedeutung und das Angebot in
Naturkostladen und Reformhduser deutlich grofder. Entsprechend den spezifischen
Kundenbedirfnisse einer besonders qualitdts- und gesundheitsbewul3ten Zielgruppe werden
Soja-Produkte hier durchgdngig in okologischer Qualitédt, jedoch auch zu entsprechend
hoheren Preisen angeboten. Wéhrend im klassischen LEH besonders Soja-Drinks und
-Desserts die hochsten Abverkaufe verzeichnen, finden Tofu, Tofu-Produkte und Soja
Fleischanaloge in Naturkostladen und Reformhéuser htheren Absatz. Als Ursache hierfir
kann die besondere Sortiments-, Qualitdtss und Imageausrichtung der ,alternativen”
Vertriebskandle angefihrt werden. Die meisten Hersteller von Soja-Produkten sind mit ihren
Produkten nur in einem der aufgefihrten Kande vertreten, was auf unterschiedliche
Qualitatsrichtlinien  zurtickgefiihrt werden kann. Marktfihrer in  Naturkostladen und
Reformhéusern sind die Firmen De-Vau-Ge (Marken ,granoVita“, ,,Eden”, , Evers Naturkost”
und ,Bruno Fischer*), Life Food GmbH (Marke , Taifun*) sowie Viana Naturkost Gmbh
(Marke ,Viand'). Im klassischen LEH hat die Firma Alpro N.V. bel Soja-Drinks und
-Desserts die marktbeherrschende Stellung. Uber die Marktanteile und die tatsichlich
erzielten Abverkaufe kdnnen keine gesicherten Aussagen gemacht werden. Insgesamt ist das
Angebot an SojaLebensmitteln auf dem deutschen Markt niedrig und von geringer
Absatzbedeutung. Das Haushaltspanel der GfK weist unter Vorbehalten fur das Jahr 2000 ein
Marktvolumen von 21,4 Mio. DM fir Soja-Lebensmittel (ohne Soja-Fleischanaloge) aus. Das
Marktpotential erscheint vor dem Hintergrund von sich postiv  entwickelnden
Nachfragefaktoren, ungenutzten Vermarktungspotentialen sowie einer Angebotsausweitung
besondersim LEH deutlich héher.
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Die empirische Analyse von Scannerabverkaufsdaten aus dem LEH ergab, dald3 der
Uberwiegende Teil des Absatzes von Soja-Lebensmitteln im klassischen LEH Uber SB-
Warenhauser und Verbrauchermérkte erfolgt. Weitere Kandle trugen nur geringfiigig zum
Abverkauf bel. Innerhalb der betrachteten Kandle dominieren in der Absatzbedeutung sowie
der Zahl der durchgefiihrten Verkaufsforderungen deutlich Soja-Drinks und -Desserts. Diese
Produkte werden, wie angedeutet, fast ausschlief3lich vom belgischen Hersteller Alpro N.V.
produziert und konnten im Zeitablauf kontinuierlich wachsende Umsatzzahlen verzeichnen.
Tofu, Tofu-Produkte und Soja-Fleischanaloge stellen sich dagegen im klassischen LEH als
Segment mit relativ vielen verschiedenen Artikeln und Herstellern, dabel jedoch mit geringen
und im Zetablauf konstanten bzw. sinkenden Abverkaufszahlen dar. Mit Ausbruch der
nationalen BSE-Krise ab dem 24. November 2000 verzeichneten dagegen ale Soja-Produkte
deutliche Umsatzzuwéchse. Der Einflul3 von BSE konnte unter Verwendung des Verfahrens
der multiplen Regressionsanalyse sowohl fiir Soja-Bratlinge als auch tberraschend fur einen
ausgewahlten Soja-Drink als signifikant positiv nachgewiesen werden. Weiterhin wurden fur
diesen Soja-Drink saisonale Abverkaufssteigerungen in den Monaten Februar bis Mal
festgestellt. In diesen Monaten lag der Absatz signifikant um 1,7 Artikel Gber dem mittleren
Wochenabsatz. Diese Tatsache kann als Hinweis auf ein ,gesundes Frihlingsimage® bel Soja-
Drinks gesehen werden. Die durchgefihrten Verkaufsforderungen hatten ebenfalls
durchgangig signifikant positiven Einflul auf den Absatz, wobei sich die Kombination
verschiedener Verkaufsforderungen (AND-Variable) as besonders wirksam herausstellte. Die
Endverbraucherpreise von Soja-Produkten sind selbst im klassischen LEH durchgangig hoch
und lagen Uber dem Niveau von mdglichen Substitutionsprodukten aus der Artikelgruppe der
Koch- und Brihwtrste. Die Preise von ausgewéhlten Brat- und Rindswirsten konnten dabel
nicht as Einflu3faktor fur den Absatz von Soja-Bratlingen bestétigt werden. Bei einer
gleichzeitigen Prifung der unabhdngigen Variablen Bll (BSE-Informationsindex) und PRW
(Preise fur Brat- und Rindswirste) zeigte sich, dal3 - im Gegensatz zum BSE-
Informationsindex (Anzahl BSE-Meldungen in der ,Agra-Europe®) - die Preise von Brat- und
Rindswursten keinen signifikanten Einfluf3 auf den Abverkauf hatten. Durch die Ergebnisse
des BSE-Informationsindexes konnte dagegen ein signifikant positiver Einflul3 der Haufigkeit
von BSE-Meldungen auf den Abverkauf von Soja-Bratlingen gezeigt werden.
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8 Marketingempfehlungen fur Soja-Produkte in Deutschland

8.1 Verbraucherverunsicherung und Lésungsansatze

Wenngleich es Hinweise darauf gibt, da3 der Einflu@ von Verunsicherung auf das
Verbraucherverhalten oft Uberschétzt wird (VON ALVENSLEBEN, 1998, S. 10), so stellt diese
- sowohl in der Einstellung gegentiber Gentechnik als auch in der Reaktion auf BSE - einen
bedeutenden Faktor fur das Nachfrageverhalten nach Soja-Lebensmitteln in Deutschland dar.
Die Verbraucherverunsicherung in Bezug auf die Qualitdt und Unbedenklichkeit von
Nahrungsmitteln ist nach VON ALVENSLEBEN (1998, S. 1) in Deutschland grundsétzlich Gber-
durchschnittlich stark ausgepragt. Fihrend bel den durch Verbraucher wahrgenommenen
Risken waren 1997 Salmonellen in Eiern, gefolgt von der Rinderkrankheit BSE. Es besteht
ein MiRverhdtnis zwischen der objektiv verbesserten Lebensmittelqualitét (z. B. durch
Hygiene, Technologie etc.) und der beim Verbraucher wachsenden Unsicherheit.

Als Ursachen fur die gestiegene Verunsicherung sieht VON ALVENSLEBEN (1998, S. 6ff.)
folgende grundlegende Faktoren:

e Séttigungsphanomen, d. h. die Konzentration auf teilweise selektiv und vergrofert
wahrgenommene Probleme, die durch vorherrschende Marktsattigung und Befriedung der
physiologischen Beduirfnisse ausgeltst wird.

e Sinkendes Grundvertrauen, aso der Vertrauensverlust in etablierte Institutionen und
Autoritéten.

e Zunehmende Entfremdung, als Verlust des Bezugs zur Erzeugung, Verarbeitung und
Zubereitung der Nahrungsmittel durch fortschreitende Arbeitsteilung und Verstédterung
vornehmlich in modernen Industriegesellschaften.

e \Wahrnehmungsverzerrungen, die zu Fehleinschdtzung von Risiken fihren. Freiwillig
Ubernommene Risiken werden geringer eingeschétzt as auferlegte Risiken, so dal3 z. B.
1997 die Gefahrlichkeit von BSE hoher as die des Rauchens oder die Schweinepest
geféhrlicher als der Stral3enverkehr eingestuft wurde (VON ALVENSLEBEN, 1998, S. 4).

e Medien, die bel negativer Berichterstattung eine Verstarkerfunktion auf die Verbraucher-
verunsicherung austiben. Da nach VON ALVENSLEBEN (1998, S. 9) auch eine Nachfrage
nach Skandalmeldungen bestehe, sind diese nicht nur die Ursache sondern auch die Folge
bzw. Symptome von Verunsicherung. Die Aktualitét vieler Skandalmeldungen ist nur von
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kurzer Dauer, und sie geraten schnell in Vergessenheit. Im Falle von BSE haben sich
dagegen durch jahrelange Prasenz in den Medien und immer neue Aktualitdtsschiibe beim
Verbraucher negative Assoziationen mit dem Begriff Feisch gefestigt (VON
ALVENSLEBEN, 1997, S. 213).

Es wird deutlich, dal3 die Ursachen der Verbraucherverunsicherung Uberwiegend
gesellschaftlichen bzw. persdnlichen Ursprungs sind, denen durch einzelne Mal3nahmen nicht
wirksam begegnet werden kann. Auch Lebensmittelhersteller missen sich herrschender
Verunsicherung und ihrer Ursachen bewuf3t sein, um Marketingaktivitéten gezielt abstimmen
zu konnen. Insbesondere bel den in Deutschland neuartigen und von einem ,Gen-Food*-
Image betroffenen Soja-Produkten muf deshalb der Abbau von Fremdartigkeit, Mifdtrauen
und Vorurteilen beim Konsumenten im Vordergrund stehen.

Maogliche Losungsansiatze sollten dabei in unterschiedlicher Form auf die Qualitét der
Produkte abzielen. Wahrend allein die Produktqualitét im Bereich von Lebensmitteln heute
ein Selbstverstandnis darstellt, ist die Ausrichtung auf Proze3quditét (z. B. Qualitéts
sicherungssysteme und DIN-1SO-Normen) wegen erwahnter subjektiver Wahrnehmungs-
verzerrungen als Garantie fur das Vertrauen der Verbraucher nicht ausreichend. Verstérkend
wirkt, dafd3 rein informative Botschaften Uber die Quditd der Produkte in Zeiten von
Informationstiberlastung ungenugend sind. Entscheidendere Faktoren der Wirksamkeit von
Informationen sind heute ,Sympathie und Kompetenz des Kommunikators, der emotionale
Gehalt der Botschaft sowie die Haufigkeit ihrer Wiederholung” (VON ALVENSLEBEN, 2000, S.
400). Erfolgreiche Produkte am Markt missen neben Produkt- und Prozef3qualitdt ber
zusétzliche ,,emotionale Qualitéat” verfigen. Produkte mit ,,emotionaler Qualitdt“ sind nach
VON ALVENSLEBEN (2000, S. 401) z. B. jene, die eine Geschichte erzdhlen, mit einem
Erlebnis verknlpft sind, einen Prestigewert haben oder Lebensstil verkorpern, Entfremdung
und Anonymitét Uberwinden (z. B. Anbieter personlich bekannt) oder authentisch sind (z. B.
Herstellungsregion mit besonderem Ruf und verburgter Echtheit).
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8.2 Marketingempfehlungen

Neben soziodemographischen Verdnderungen in der Bevolkerung (z. B. sinkende
Haushaltsgrol3e, steigendes Durchschnittsalter), dkonomischen Faktoren (Einkommen und
Preise) und qualitativen Einflissen (z. B. vielschichtiger, kritischer, fordernder, erlebnis-
orientierter und einem Wertewandel unterliegender Verbraucher) sollten bel  der
Durchfihrung von Marketingaktivitdten (z. B. Produktpolitik, Werbung etc.) fir Soja-
Produkte besondere Aspekte Beachtung finden:

Das Marketing fur Soja-Lebensmittel in Deutschland kann wegen noch geringer Bedeutung
dieses Warensegments in erster Linie nur auf psychographische Ziele, wie Kaufbeeinflussung,
-bereitschaft bzw. -wahrscheinlichkeit ausgerichtet sein. Eine wichtige Aufgabe stellt dabel
die Verbesserung des Images bzw. der Einstellung der Bevolkerung gegeniber Soja-
Produkten dar. Bisang basieren Image und Einstellung in erster Linie auf Vorurteilen und
nicht auf eigenen Produkterfahrungen. Eine Gefahr stellen in diesem Zusammenhang
sogenannte ,Halo-Effekte* dar, unter denen die Ubertragung eines Image auch auf andere,
unbekannte Produktmerkmale zu verstehen ist. Ein einzelner negativer Imageaspekt von Soja
Produkten (B: ,,Gen-Food*) kann so im ungunstigsten Fall zur Totalablehnung der Produkte

fuhren.

Einen Losungsansatz stellt die Verwendung von Sojabohnen aus 6kologischem Anbau dar, da
gentechnikfreie Rohware garantiert und entsprechend kommuniziert werden kann®. Es wéren
zugleich positive Absatzeffekte durch die in Deutschland steigende Nachfrage nach Bio-
Produkten zu erwarten. Durch Vertragsanbau mit renommierten Anbauverbanden in
Deutschland (z. B. Demeter, Bioland) wirde zusétzliches Vertrauen geschaffen und dem
Produkt durch Regionalitd ein potentielles ,,emotionales* Qualitdtsmerkmal hinzugefiigt.
Eine weitere Mdglichkeit stellt die Betonung einer langen Tradition der Produkte in Asien - in
Kombination mit entsprechendem ,, Zeitgeist“ und Lebenseinstellungen - dar. Das Auftreten
und die Marktkommunikation (Werbung, Folder etc.) sollten professionell und kompetent
sein, um grundsétzliches Vertrauen sowie die gesellschaftliche Akzeptanz zu stérken. Dies
wére auch fur die Ansprache eines sich wandelnden, ehemals ,alternativen Milieus® als

% Fir die Kennzeichnung der Produkte empfehlen sich dezente Hinweise, um die Aufmerksamkeit nicht unnétig
auf die Gen-Thematik zu lenken oder an Glaubwiirdigkeit einzubiifzen.
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potentielle Zielgruppe vorteilhaft. Zusétzlich wirde durch einen entsprechenden Marktauftritt
die Listung in Geschéaften des klassischen Lebensmittelhandels erleichtert.

Nicht verpaldt werden <ollte, vier grundsitzliche Trends aufzugreifen und ins

Marketingkonzept zu integrieren:

e Soja-Produkte lassen sich durch den Gesundheitswert sowie die Prozef3qualitét ideal in ein
Wellness-Konzept einbinden, d. h. eine Positionierung als das ganzheitliche seelische und
korperliche Wohlbefinden fordernde Produkte. Der Geschmack der Produkte sollte bei der
Ansprache des Konsumenten auf keinen Fall durch die Betonung des Gesundheitswertes
vernachlassigt werden.

e Auch fir Functiona Foods bestehen hohe Marktpotentiadle. Wenngleich die direkte
Kommunikation der Funktionalitdt im Falle von Soja-Produkten in Deutschland nicht
genehmigt ist, so bestehen doch vielfdltige Moglichkeiten, den Verbraucher auf die
Senkung des Risikos einer koronaren Herzerkrankung aufmerksam zu machen.

e De Trend zu Convenience ist anhaltend, so dal3 genul3fertige Produkte bei der
Entwicklung und Einfuhrung von Produktvariationen bzw. Produktinnovationen im
Vordergrund stehen sollten.

e Der langfristig sinkende Fleischkonsum kann as positiv fur die Entwicklung von Soja-
Produkten angesehen werden. Als mogliche Positionierungsstrategien fur Soja-Produkte
ergeben sich die Anlehnung an bestehende, bekannte und vertraute Feischprodukte
(,Imitate”) oder das Anstreben einer eher unabhéngigen , Produktgruppenidentitdt. Um
den Bedurfnissen eines vielschichtigen Verbrauchers (B: ,,one day vegetarian®) gerecht zu

werden, scheint eine ,alternativ zu® wirksamer als ene ,total ohne” Strategie.
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10 Anhang

10.1 Ubersicht der bedeutensten Marken und Hersteller von Soja-
Lebensmitteln auf dem deutschen Markt

1. Reformhéauser

Firmen- bzw. Markenlogo

raneVita
R B> |

EDEN?

FDEN-Waren GmbH

Vitaauell

PROVAMI

Adresse

De-Vau-Ge Gesundkostwerk
Liner Rennbahn 18

Postfach 1660, 21336 L (ineburg
Tel: 04131 985-01

Internet: www.de-vau-ge.de
E-Mail: info@de-vau-ge.de

Eden-Waren GmbH

(De-Vau-Ge)

Johann-Bilsch Str. 22, 36088 Hiinfeld
Tel: 06652 183-0

Internet: www.de-vau-ge.de

E-Mail: info@de-vau-ge.de

Fauser Vitaquellwerk KG
Pinneberger Chausee 60
22523 Hamburg

Tel: 040 57202-0, Fax: -200
Internet: www.vitaquell.de
E-Mail: info@vitaquell.de

Heirler Cenovis GmbH

Gittinger Strale 22

78315 Radolfzdll

Td: 07732 807-1, Fax: -201
Internet: www.heirler.de

E-Mail: info@heirler-cenovis.de

Natura-Werk
Neanderstralle 5

30165 Hannover

Td: 0511 35896-0, Fax: -34
Internet: www.natura.de
E-Mail: info@natura.de

Provamd (AlproN.V.)
Vlamingstraat 28,

8560 Wevelgen, Belgien

Tel: 0032 56 4322-46, Fax: -97
Internet: www.provamel.de

E-Mail: linda.dekeersmaecker @al pro.be

Viana Naturkost GmbH
Industrie und Gewerbepark
54578 Wiesbaum

Tel: 06593 99-670/ Fax: -8600
Internet: www.viana.de
E-Mail: info@viana.de

Vertrieb/Produkte
Reformhauser

Produkte:

Soja-Drinks, Tofu, Tofu/Soja-
Produkte: Wiirstchen,
Aufschnitt, Brotaufstrich,
Pasteten, etc.

Reformhauser

Produkte:

Tofu/Soja-Produkte: Bratlinge,
Aufschnitt, Wurst, Wirstchen,
etc.

Reformhauser

Produkte:

Soja-Drinks, Soja-Dessert
sowie Tofu- und Soja-Produkte
unter der Marke ,Danga’

Reformhauser

Produkte:
Soja-Schnetzel und —Granulat
(TVP)

Reformhauser

Produkte:
Soja-Drinks, Soja-Dessert

Reformhauser

Produkte:
Soja-Drinks, Soja-Dessert,
Soja-Joghurt

Reformhauser, Naturkostfach-
geschéfte und klassischer LEH

Produkte:

Soja-Drinks, Tofu, Tofu/Soja-
Produkte: Pasteten, Bratlinge,
Wirstchen etc.
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2.

Naturkostladen

Firmen- bzw. M arkenlogo

Sz
Martin Evers
( NATURKOST

—

brunofischer
Bruno Fischer GmbH

~

1> 4

»
P2

Sojafarm

NATURKOST

Adresse

Life Food GmbH

Taifun Tofuprodukte

Bebel Stralie 8, 79108 Freiburg
Tel.: 0761 152 10-0, Fax: -15
Internet: www.taifun-tofu.de
E-Mail: info@taifun-tofu.de

Evers Naturkost GmbH
(De-Vau-Ge)

Turmstr. 29, 56242 Marienrachdorf
Tel: 02626 7573-40, Fax: -940
Internet: www.de-vau-ge.de
E-Mail: info@de-vau-ge.de

Bruno Fischer GmbH

(De-Vau-Ge)

Turmstr. 29, 56242 Marienrachdorf
Tel: 02626 7573-60, Fax: -960
Internet: www.de-vau-ge.de
E-Mail: info@de-vau-ge.de

Sojafarm

Im Paradies, 55413 Trechtingshausen
Tel.: 06721 -6470, Fax: -6298
Internet: www.sojafarm.de

E-Mail: 067216470@t-online.de

Sobo Naturkost

Eupenerstral3e 92, 50933 Kdln
Tel/Fax: 0221 343277

Internet: www.sobo-naturkost.de
E-Mail: info@sobo-naturkost.de

Davert Mihle

Rainer Welke GmbH & Co. KG
Ascheberger Stral3e 2, 48308 Senden
Tel: 02598 6954

Internet: www.davertmuehle.de
E-Mail: info@davert.de

Tofumanufaktur

Christian Nagel Gmbh

Burstah 28, 25474 Ellerbeck
Tel: 04101 3639-52, Fax: -51
Internet: www.tofunagel .com
E-Mail: tofunagel @t-online.de

SOTO-Feinkost

Wolfbergerstral3e 47, 83254 Breitbrunn
Tel: 08054-1283, Fax-7739

Internet: www.soto.de

E-Mail: info@soto.de

Vertrieb/Produkte

Naturkostfachgeschéfte,
Reformhéauser

Produkte:
Tofu, Tofu-Produkte: Bratling,
Aufschnitt, Wirstchen, etc.

Naturkostfachgeschéfte

Produkte:
Soja-Drinks

Naturkostfachgeschéfte

Produkte:
Soja-Drinks

Naturkostfachgeschéfte

Produkte:
Tofu, Tofu/Soja-Produkte:
Burger, Wirstchen, Aufstrich

Naturkostfachgeschéfte

Produkte:

Soja-Getreide Fertig-
mischungen, Soja-Granulat
(TVP), Pasteten

Naturkostfachgeschéfte

Produkte:
Soja-Schnetzel/-Granulat
(TVP)

Naturkostfachgeschéfte

Produkte:

Tofu und Tofuprodukte:
Bratwirste, Burger, Nudeln
mit Tofu

Naturkostfachgeschéfte

Produkte:
Tofu und Tofu-Produkte:
Burger, Bratralle, etc.
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3. Klassischer LEH

Firmen- bzw. M arkenlogo

tivall

R)

2
Ve3US®

FITX ACTIV

Adresse

AlproN.V.

Uber Generalvertrieb Meylip
Vlamingstraat 28,

8560 Wevelgen, Belgien

Tel: 0032 56 432246
Internet: www.alprosoja.com

E-Mail: linda.dekeersmaecker @al pro.be

Tivall EuropeB.V.

Gerard Klein Essink
Lookant 3

3971 PP Driebergen, Holland
Internet: www.tivall.de
E-Mail: info@tivall.co.uk

Berief Feinkost

TKW Tofukost-Werk GmbH
Kerkebrede3, 59269 Beckum

Td.: 02521 -18081, Fax: -15015
Internet: www.berief-feinkost.de
E-Mail: berief-feinkost@t-online.de

Veris Nahrungsmittel GmbH
Ringstr. 1, 55425 Waldalgesheim
Tel: 06721 9420-0, Fax: -29
Internet: www.veris.de

E-Mail: vison@veris.de

Sofine Foods

Heuschen & Schroff Foods Groupe
Postfach 470445, 12313 Berlin bzw.
Postfach 30050, 6370 Landgraaf,
Holland

Tel: 0031 45 5324545

Internet: www.sofine.nl

E-Mail: office@sofine.nl

De-Vau-Ge Gesundkostwerk
Liner Rennbahn 18

Postfach 1660, 21336 L (ineburg
Tel: 04131 985-01

Internet: www.de-vau-ge.de
E-Mail: info@de-vau-ge.de

RILA Feinkost-lImporte

Postfach 1161, 32340 Stemwede-Levern

Td: 05745 945-0, Fax: -139
Internet: www.rila.de
E-Mail: info@rilade

Vertrieb/Produkte

Klassischer LEH

Produkte:
Soja-Drinks, Soja-Dessert,
Soja-Joghurt

Klassischer LEH

Produkte:
Soja-Fleischersatz: Burger,
Schnitzel, Nuggets, etc.

Klassischer LEH

Produkte:

Tofu und Tofu/Soja-
Fertigmenis. Pfannengerichte,
Bratrollen, etc.

Klassischer LEH

Produkte:

Soja-Fleischanaloge: Bratlinge,
Bratwirste, Ragouts, Soja-
Bolognese, etc.

Klassischer LEH, (in den Nieder-
landen auch Reformhéuser)

Produkte:
Tofu, Tofuprodukte

Klassischer LEH

Produkte:
Soja-Drinks, Soja-Dessert,
Tofu

Klassischer LEH

Produkte:
Tofu und Soja-Granul at
(TVP)
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4, Sonstige

Firmen- bzw. M arkenlogo

e

CARENFRIS

T JUNG Gmbll =

B VITA

Lucas Meyer

The
Lecithin

Adresse

Hanke — Vegetarische Produkte
Eschenweg 8

85399 Hallbergmoos-Goldach
Tel: 0811 9989-565, Fax: -566
Internet: www.hanke-vege.de
E-Mail: info@hanke-vege.de

Gartenfrisch Jung GmbH
Bahnhofstrasse 16

74249 Jagsthausen

Tel: 07943 893-0, Fax: -23
Internet: www.gartenfrisch.de
E-Mail: info@gartenfrisch.de

VITA GmbH & Holding KG
Am Heilbrunnen 138

72766 Reutlingen

Tel: 01721 1494-0, Fax: -48
Internet: www.vita.de
E-Mail: info@vita.de

Lucas Meyer

(Tochterfirma Edel soja GmbH)
Ausschléger Elbdeich 62

20539 Hamburg

Tel: 040 789550

Internet: www.lucas-meyer.com
E-Mail: info@lucas-meyer.com

Persdnliche Anmerkungen:

Vertrieb/Produkte

Grofthandel und
Grofl3verbraucher

Produkte:
Soja-Fertiggerichte: Burger,
Steaks, Nuggets, etc.

Klassischer LEH

Produkte:

Uberwiegend Salate &
Frischkost, jedoch auch
Tofu und Tofu-Brotaufstrich

Klassischer LEH

Produkte:
Uberwiegend Salate &
Frischkost, jedoch auch Tofu

Produkte:

Lecithin, jedoch auch einige
Soja-Produkte

(B: Soja-Flakes)
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10.2 BSE-Informationsindex

Ausgabe Anzahl Ausgabe Anzahl
Agra- BSE- Agra- BSE-
Europe Artikel Europe Artikel
03. Jan 00 0 04. Sep 00 3
10. Jan 00 0 11. Sep 00 1
17. Jan 00 1 18. Sep 00 1
24. Jan 00 3 25. Sep 00 1
31. Jan 00 1 02. Okt 00 1
07. Feb 00 3 09. Okt 00 3
14. Feb 00 3 16. Okt 00 2
21. Feb 00 2 23. Okt 00 2
28. Feb 00 1 30. Okt 00 2
06. Mrz 00 3 06. Nov 00 3
13. Mrz 00 0 13. Nov 00 4
20. Mrz 00 2 20. Nov 00 7
27. Mrz 00 2 27. Nov 00 8
03. Apr 00 4 04. Dez 00 18
10. Apr 00 2 11. Dez 00 13
17. Apr 00 3 18. Dez 00 22
25. Apr 00 4 25. Dez 00 15
02. Mai 00 1 01. Jan 01 12
08. Mai 00 2 08. Jan 01 17
15. Mai 00 2 15. Jan 01 18
22. Mai 00 1 22.Jan 01 21
29. Mai 00 0 29. Jan 01 18
05. Jun 00 2 05. Feb 01 14
12. Jun 00 2 12. Feb 01 18
19. Jun 00 2 19. Feb 01 13
26. Jun 00 3 26. Feb 01 4
03. Jul 00 1 05. Mrz 01 14
10. Jul 00 4 12. Mrz 01 10
17. Jul 00 2 19. Mrz 01 7
24. Jul 00 1 26. Mrz 01 5
31. Jul 00 1 02. Apr 01 8
07. Aug 00 5 09. Apr 01 9
14. Aug 00 3 16. Apr 01 2
21. Aug 00 0 23. Apr 01 5
28. Aug 00 1 30. Apr 01 5
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