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112. Jahrgang · Offizielles Organ des Deutschen Fleischer-Verbandes 

DFV schreibt an Kohl, Blüm und Rexrodt: 

Neuer Ladenschluß 
würde die Struktur 
nur verschlechtern 
afz/dfv, Frankfurt. In gleich­
lautenden Schreiben an Bun­
deskanzler Kohl und die für 
das Ifo-Gutachten zuständi­
gen Ressortminister Blüm und 
Rexrodt hat der Deutsche 
Fleischer-Verband erneut 
nachdrücklich eine Änderung 
des Ladenschlußgesetzes ab­
gelehnt. Er sieht auch keinen 
Handlungsbedarf, da der 
überwiegende Teil der Ver­
braucherschaft mit den gel­
tenden Ladenschlußregelun­
gen zufrieden sei. 

In den Briefen nach Bonn 
wird nachdrücklich auf die 

Die afz in 
r 

von der afz, dem offiziellen 
Verbandsorgan des DFV, 
durchgeführte Umfrage hin­
gewiesen, aus der sich ein­
deutig ergibt: 97,5 Prozent 
aller fleischerhandwerkli­
chen Betriebe lehnen eine 
Änderung des Ladenschluß­
gesetzes ab. Sie sehen keinen 
Anlaß für eine politische 
Initiative und erwarten im 
Falle einer Änderung ledig­
lich Strukturveränderungen 
zu ihren Lasten. 
Das Gutachten des !fo-Insti­
tuts für Wirtschaftsfor­
schung und die darin enthal­
tenen Vorschläge zur Ände:.. 
rung der Ladenöffnungszei­
ten sind nach Ansicht des 
DFV wenig geeignet, die 
ablehnende Position des 

Nicht antiquiert, aber mit seiner rustikalen Aufmachung zu unauffällig war das Fleischer­
Fachgeschäft Hahn im südhessischen Pfungstadt. Nach dem Umbau präsentiert es sich mit 
einem jugendlichen Rahmen für ein feinkostorientiertes Angebot, eine spürbar gestiegene 
Kundenfrequenz ist das Ergebnis. Bericht Seite 9. Foto: jr 

Ausfuhrerstattungen wurden um 3,5 Prozent gesenkt: 
• • • • • 

Noch kein Votum über 
die BundesanstaHen 
afz/bme, Bonn. Über die 
künftige Struktur der Bun­
desforschungsanstal teil im 
Bereich des Bundesernäh­
rungsministeriums (darun­
ter auch der Bundesanstalt 
für Fleischforschung in 
Kulmbach) hat die Bundes­
regierung noch keine Ent­
scheidung getroffen. Ziel ist 
es nach den Worten von 
Staatssekretär Gröbl, ihre 
Leistungsfähigkeit und den 
Praxisbezug zu erhalten. 

Gute Noten für die 
CMA-Fleischwerbung 
afz/red, Bonil. Bestnoten für 
die neue Fleischwerbung der 
CMA, die speziell mit zwei 
ihrer neun Motive nicht nur 
in den Medien für Diskussi­
onsstoff gesorgt hat: Nach 
Meinungsumfragen hat - so 
der Deutsche Bauernver­
band - die angesprochene 
Zielgruppe der unter 35jäh­
rigen die Motive als origi­
nell, witzig und zeitgemäß 
eingestuft. 
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Denkansätze tür erfolgreiche Fleischwarenbetriebe : 

Die Herausforderungen auf dem Weg ins nächste Jahrhundert 
afz/js, Frankfurt. Wie bereitet 
sich die Fleischwirtschaft aufs 
nächste Jahrhundert vor? Un­
ser Autor, Dipl.-Ing., Fleisch­
techniker und Metzgermeister 
Jürgen SteinmaßI, verdeut­
licht in folgendem Beitrag die 
derzeitigen Problemfelder der 
Branche, außerdem zeigt er 
Denkansätze und Lösungs­
strategien zu deren Bewälti­
gung auf. Dabei wird deutlich, 
daß die komplexen Herausfor­
derungen, die derzeit an die 
Unternehmen der Fleischwirt­
schaft gestellt werden, ein 
betriebliches Informations­
management erfordern. 

In der deutschen Fleisch­
wirtschaft läuft es nicht 
mehr so wie bisher. Der 
Wettbewerb wird härter, das 
Ertrag-/Kostenverhältnis 
schrumpft und Schwach­
stellen der inner- und über­
betrieblichen Zusammenar­
beit treten deutlicher als in 
der Vergangenheit zum Vor­
schein. Immer mehr Ent­
scheidungsträger gewinnen 
den Eindruck, daß es so 
jedenfalls nicht mehr wei­
tergehen könne. Die Bran­
che steht unter einem enor­
men Kosten-, Zeit- und 
Handl ungsdruck in einer 
sich komplexer darstellen­
den Umwelt, die sich längst 
nicht mehr mit einfachen 
Ursache-Wirkungsprinzi­
pien erklären läßt. 
"Panta rhei" sagen die Grie­
chen und meinen damit, daß 
jeder Mensch und jedes 
Unternehmen Veränderun­
gen unterworfen ist. Viele 
Unternehmensleitungen 
halten jedoch soweit wie 
möglich an dem Gewohnten, 
dem in der Vergangenheit 
Bewährten fest - eine ty­
pisch menschliche Eigen­
heit. Ein altes Sprichwort 
sagt: "Die Gewohnheit ist 
König über den Verstand" 
und Goethe formuliert es im 
Faust II: "Man denkt an das, 
was man verließ, was man 
gewohnt war, bleibt ein 
P'.:lr!lrlit:\(! " 

Kunden, staat­
liche Auflagen, 
oder wenn die 
Umsätze ihre 
Dynamik ver­
lieren, kämp­
fen heute um 
ihren Fortbe­
stand. 
Viele Fleisch­
warenbetriebe 
reagieren der­
zeit mehr auf 
die Umwelt­
einflüsse als 
selbst noch 
agieren zu kön­
nen. Die Inter­
na tionalisie­
rung der Märk­
te bei hohem 
Sättigungs­
grad, verunsi­
cherte Ver-

Problemfelder der Fleischwirtschaft 
auf dem Weg ins nächste Jahrhundert 
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schwer veränderliche 
Firmenstrukturen 

Internationalisisierung 
der Märkte 

sich komplexer 
darstellende 
Umwelt 

neue rechtliche 
Vorschriften 

• 

verunsicherte 
Verbraucher 

verschärfte Selektion 
des Handels bei den 
Lieferanten 

braucher, Mo­
detrends und 
neue rechtliche 
Vorschriften 

Zeitdruck Kostendruck 

waren bereits 
vor einigen 
Jahren vorher­
sehbar. Wäh­
rend sich bei-

Modetrends 

spielsweise die 
dänische 
Fleischwirt-
schaft für diese 
Zeiten rüstete, 
verschloß und 
verschließt 
man hierzu-
lande noch vielfach die Au­
gen. Die Vogel-Strauß-Poli­
tik und Abwartehaltung 
nach dem Motto: "Es gibt 
viel zu tun - warten wir' s ab" 
werden kein Unternehmen 
vor der Realität retten. Die 
Zeit ist reif für betriebliche 
Veränderungen in der 
Fleischwirtschaft. Die Ab­
bildung auf dieser Seite faßt 
die Problemfelder der 
Fleischwirtschaft auf dem 
Weg ins nächste Jahrhundert 
zusammen. 

Firmenstrukturen sind 
schwer zu verändern 

Die Wurzel vieler betriebli-

taucht eine große Unsicher­
heit darüber auf, welcher 
Weg einzuschlagen ist. Wer 
für sein Unternehmen Ver­
antwortung trägt, muß sich 
an festen Wegmarken orien­
tieren und überlegen, wo der 
Hebel am besten anzusetzen 
ist. 
Externe Faktoren, die zur 
Krise führten scheiden aus. 
Was sich jedoch beeinflussen 
läßt, sind Faktoren, die in der 
eigenen Struktur liegen, in 
der Organisation und in der 
Kommunikation. Die Fach­
welt ist sich einig, daß auf 
diesen Gebieten unterneh­
mensintern noch beachtliche 
Potentiale mobilisiert wer-

Die deutsche Fleischwirtschaft 

Lean Management und Cor­
porate Identity (CI) . 

Was ist das­
Corporate Identity? 

Viele Leser werden sich jetzt 
fragen, was Corporate Iden­
tity mit der betrieblichen 
Organisationsform zu tun 
hat. Die Antwort ist einfach, 
wenn man die allgemeine CI­
Definition kennt. Demnach 
besteht die Unternehmens­
identität aus drei Kompo­
nenten: 
o Aus den Verhaltenswei­
sen, d.h. aus dem Umgang 
mit Mitarbeitern und Auß­
enstehenden, 

Schubladenlösungen sein 
können, sondern auf Kon­
zepten basieren, die nach den 
individuellen Erfordernis­
sen des Unternehmens erar­
beitet wurden. Corporate 
Identity läßt sich ebensowe­
nig mit einem Handstreich 
erledigen, sondern stellt 
einen Prozeß dar, an dem das 
Unternehmen selbst länger­
fristig aktiv arbeiten muß. 

Was ist das­
Lean Management? 

Im Rahmen der Lean-Mana­
gement-Diskussion werden 
sehr unterschiedliche Lean­
~aus!:i~_e pr<:p~~i;rt. In je-
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saturierte West­
märkte 
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Ein Konzept 
mit Tradition 

Segmentierung ist ein Kon­
zept mit Tradition. Markt­
segmentierung und Strategi­
sche Geschäftseinheiten 
(SGE) sind die Segmentie­
rungs-Klassiker. Marktseg­
mentierung im Sinne einer 
Auf teilung des Gesamt­
marktes in homogene Käu­
fergruppen beziehungsweise 
-segmente hat im Marketing 
seit langem einen ange­
stammten Platz. Eine Re­
cherche in Datenbanken 
über neue Produkte zeigt, 
daß Teile der deutschen 
Fleischwirtschaft seit 1993 
____ ._ J _ ~_l_+- """.:+ >'? ; ...... l~", .. ' .......... Y"\on_ 



men Kosten-, Zeit- und 
Handlungsdruck in einer 
sich komplexer darstellen­
den Umwelt, die sich längst 
nicht mehr mit einfachen 
U rsache-Wirkungsprinzi-
pien erklären läßt. . 
"Panta rhei" sagen die Grie­
chen und meinen damit, daß 
jeder Mensch und jedes 
Unternehmen Veränderun­
gen unterworfen ist. Viele 
Unternehmensleitungen 
halten jedoch soweit wie 
möglich an dem Gewohnten, 
dem in der Vergangenheit 
Bewährten fest - eine ty­
pisch menschliche Eigen­
heit. Ein altes Sprichwort 
sagt: "Die Gewohnheit ist 
König über den Verstand" 
und Goethe formuliert es im 
Faust II: "Man denkt an das, 
was man verließ, was man 
gewohnt war, bleibt ein 
Paradies ." 

Die Zeit ist 
reif für Veränderungen 

Vor allem Unternehmen, de­
ren Management immer wie­
der erst von außen angesto­
ßen werden muß um zu 
reagieren, sei es durch die 

#ßij~ 
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Luftgetrocknet oder 

geräuchert: 

Ammerländer Katen· 

schinken von SANDSTEDE 

erfüllen die Wünsche 

Ihrer Kunden nach 

herzhaftem Geschmack. 
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schaft für diese 
Zeiten rüstete, 
verschloß und 
verschließt 
man hierzu-
lande noch vielfach die Au­
gen. Die Vogel-Strauß-Poli­
tik und Abwartehaltung 
nach dem Motto: "Es gibt 
viel zu tun - warten wir' s ab" 
werden kein Unternehmen 
vor der Realität retten. Die 
Zeit ist reif für betriebliche 
Veränderungen in der 
Fleischwirtschaft. Die Ab­
bildung auf dieser Seite faßt 
die Problemfelder der 
Fleischwirtschaft auf dem 
Weg ins nächste Jahrhundert 
zusammen. 

Firmenstrukturen sind 
schwer zu verändern 

. Die Wurzel vieler betriebli­
cher Mißstände (nicht nur in 
der Fleischwirtschaft) liegt 
häufig in verkrusteten, 
schwerfälligen und kaum 
veränderlichen Firmen­
strukturen. Die Notwendig­
keit, wirksame Maßnahmen 
dagegen zu ergreifen wird 
erkannt, doch zugleich 

taucht eine große Unsicher­
heit darüber auf, welcher 
Weg einzuschlagen ist. Wer 
für sein Unternehmen Ver­
antwortung trägt, muß sich 
an festen Wegmarken orien­
tieren und überlegen, wo der 
Hebel am besten anzusetzen 
ist. 
Externe Faktoren, die zur 
Krise führten scheiden aus. 
Was sich jedoch beeinflussen 
läßt, sind Faktoren, die in der 
eigenen Struktur liegen, in 
der Organisation und in der 
Kommunikation. Die Fach­
welt ist sich einig, daß auf 
diesen Gebieten unterneh­
mensintern noch beachtliche 
Potentiale mobilisiert wer­
den können. 
Um den Anforderungen der 
allgemeinen Umbruchsitua­
tion gerecht zu werden, müs­
sen die betrieblichen Orga­
nisationsformen konsequent 
reorganisiert und verjüngt 
werden. Zwei wichtige In­
strumentarien hierzu sind 

• Kieslin" 
Stets kühl an s Ziel . 

Hu te hittn .. morgen 41C". .. 
Die Kiesling-Verteilerfahrzeuge. 

Wir bieten durchdachte 

Lösungen, die für jeden 

Einsatzbereich zugeschnit­

ten sind. Aufbauten ab 

2 Meter Länge können 

von uns kurzfristig mit 

Kühlmaschine und Lade­

bordwand als Komplett­

fahrzeug geliefert werden. 

Kiesling 
Fahrzeugbau GmbH 
Lauteracher Weg 10 
89160 Dornstadt-Tomerdingen 
Telefon 0 73 48 I 20 02 - 0 
Telefax 0 73 48 I 20 Q2 - 40 

Die deutsche Fleischwirtschaft 

Lean Management und Cor­
porate Identity (CI). 

Was ist das­
Corporate Identity? 

Viele Leser werden sich jetzt 
fragen, was Corporate Iden­
tity mit der betrieblichen 
Organisationsform zu tun 
hat. Die Antwort ist einfach, 
wenn man die allgemeine CI­
Definition kennt. Demnach 
besteht die Unternehmens­
identität aus drei Kompo­
nenten: 
o Aus den Verhaltenswei­
sen, d.h. aus dem Umgang 
mit Mitarbeitern und Auß­
enstehenden, 
o aus dem visuellen Er­
scheinungsbild, dem Corpo­
rate Design, und 
o aus der Kommunikation 
mit der Wesen und Leistun­
gen des Unternehmens ver­
mittelt werden. 
Damitistklar: Ohneentspre­
chende Verhaltensweisen bei 
den Mitarbeitern und ohne 
die passenden Kommunika­
tionsmechanismen ist keine 
Veränderung in der betrieb­
lichen Organisationsform 
möglich. Verkrustete Struk­
turen behindern als Kommu­
nikationsbarrieren den In­
formationsfluß zwischen 
den Funktionsbereichen 
ebenso wie zwischen Mana­
gement und Belegschaft. 
Kommunika tionsdefizi te 
mit den daraus resultieren­
den Verzögerungen des Ta­
gesgeschäfts sind die Folge. 
Schnelle Entscheidungen 
und deren Umsetzung sind 
damit unmöglich geworden. 
Aus diesem Grunde setzt 
sich mehr und mehr eine 
schlanke Organisationsform 
mit flachen Hierarchien 
durch. Eine auf das Fleisch­
warenunternehmen abge­
stimmte CI-Philosophie er­
möglicht die Umstellung auf 
diese effektivere Organi­
sationsform. Darüber hinaus 
können durch geeignete Cor­
porate-Identity-Konzepte 
die teilweise akuten Motiva­
tionsprobleme bei den Mit­
arbeitern zumindest gemin­
dert werden. 
Unternehmensleiter sollten 
bedenken, daß erfolgreiche 
CI-Lösungen niemals 

Schubladenlösungen sein 
können, sondern auf Kon­
zepten basieren, die nach den 
individuellen Erfordernis­
sen des Unternehmens erar­
beitet wurden . Corporate 
Identity läßt sich ebensowe­
nig mit einem Handstreich 
erledigen, sondern stellt 
einen Prozeß dar, an dem das 
Unternehmen selbst länger­
fristig aktiv arbeiten muß. 

Was ist das­
Lean Management? 

Im Rahmen der Lean-Mana­
gement-Diskussion werden 
sehr unterschiedliche Lean­
Bausteine propagiert. In je­
dem Fall umfaßt Lean-Ma­
nagement folgende Bereiche: 
o Konzentration auf Kern­
geschäfte und Kernkompe­
tenzen, 
o Abflachung von Hierar­
chien, 
o Total Quality Manage­
ment (Qualitätssicherung, 
Produktentwicklung, Le­
b ensmittelrecht, Lebensmit­
telkunde, Öko-Controlling, 
Arbeitssicherheit, Lebens­
mittelhygiene), 
o Zuliefer- und Kundenin­
tegration, 
o Kontinuierlicher Verbes­
serungsprozeß , 
o Gruppenarbeit (Teamar­
beit, teamorientierte Pro­
duktion) und 
o Segmentierung. 
Der Segmentierung kommt 
in der Familie der Lean­
Bausteine eine Schlüsselrol­
le zu. Das hängt vor allem 
da mi t zusammen, daß manch 
anderem Baustein ansonsten 
die Basis fehlt . So stößt zum 
Beispiel die Strategie auf 
Kernkompetenzen mitunter 
schnell an Grenzen. 
Durch Segmentierung wol­
len vor allem deutsche Un­
ternehmen ihre in letzter 
Zeit beeinträchtigte Wettbe­
werbsfähigkeit wiederge­
winnen. Bestehende Stand­
ortnachteile wie relativ 
niedrige effektive Arbeits­
zeiten bei hohen Arbeitsko­
sten, unbefriedigende Be­
trie bsmi tteln u tzungszei ten, 
eine vergleichsweise hohe 
Steuerlast in nationalen Ver­
gleich usw. gilt es wettzuma­
chen. 
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Ein Konzept 
mit Tradition 

Segmentierung ist ein Kon­
zept mit Tradition. Markt­
segmentierungund Strategi­
sche Geschäftseinheiten 
(SGE) sind die Segmentie­
rungs-Klassiker. Marktseg­
mentierung im Sinne einer 
Auf teilung des Gesamt­
marktes in homogene Käu­
fergruppen beziehungsweise 
-segmente hat im Marketing 
seit langem einen ange­
stammten Platz. Eine Re­
cherche in Datenbanken 
über neue Produkte zeigt, 
daß Teile der deutschen 
Fleischwirtschaft seit 1993 
verstärkt mit zielgruppen­
spezifischen Produkten die­
ses Marketinginstrument 
anwenden. Stockmeyer mit 
seiner Dino-Wurst-Linie, 
die Wolf-F'irmengruppe mit 
Winnies und Herta mit 
Knacki Mini gehören zu den 
bekanntesten Vertretern. 
AbbeIen, Plumrose-
Deutschland, Schloß Stet­
ten, Höll-Fleischwaren, Rul­
le, Feldhues und Schulte 
haben ebenfalls zielgrup­
penspezifische Produkte im 
Sortiment. Die Liste kann 
noch fortgesetzt werden, 
aber eines wird daraus eben­
falls deutlich: Im Branchen­
schnitt betrachtet arbeiten 
zu wenige Unternehmen an 
entsprechenden Marketing­
konzeptionen. 
Bei der Ausrichtung auf 
spezielle Zielgruppen stehen 
vorneweg Produkte für Kin­
der. Leider war die Fleisch­
warenbranche nicht der Vor­
reiter dieser Entwicklung. 
Erst der Erfolg der Kinder­
konzepte bei Süßwaren und 
Molkereiprodukten rief die 
Fleischwirtschaft auf den 
Plan. Der Mittelständler 
Wolf, Schwandorf war es, 
der als erster der Branche 
einen Schritt weiterdachte 
und das erste Wurstprodukt 
für Kinder, Winnies, dem 
Markt präsentierte. Ziel von 
Wolf ist es , bundesweit zehn 
Tonnen Winnies pro Tag zu 
verkaufen. Erstaunlich, daß 
die Werbetexte über Frucht­
zwerge - so wertvoll wie ein 
kleines Steak - die Fleisch­
branche so lange ärgern 

werden kann, der - Bereich 
Convenience oder interna­
tionale Spezialitäten jedoch 
deutlich unterrepräsentiert 
ist. Dieses Marketingdefizit 
gilt es auszugleichen. Positi­
ve Reflektoren der Branche, 
die dem allgemeinen Trend 
folgen , sind bereits jetzt 
beispielsweise Abbelen, 
Herta, Niederreuther, Hütt­
haler, die Zimmermann­
Gruppe (Zimbo) oder die 
NFZ. 
Bei der Entwicklung neuer 
Produkte ist auch an Kombi­
nationsprodukte aus Fleisch 
und anderen Nahrungsmit­
teln zu denken. Die Verfah­
renstechnologie wird dabei 
eine entscheidende Rolle im 
Kampf um Wettbewerbsvor­
teile einnehmen. In jedem 
Fall sollte die deutsche 
Fleischwarenindustrie dazu 
übergehen, den Rahmen ih­
rer traditionellen Produk­
tionsbereiche zu sprengen 
und sich am Markt neu 
orientieren. Ein gutes Bei­
spiel hierfür ist sicherlich die 
Stockmeyer AG. Kein ande­
res deutsches Fleischwaren­
unternehmen hat seine Di­
versifikationsstrategie so 
breit angelegt, und der Er­
folg gibt der Stockmeyer AG 
recht. 

Internationalisierung 
der Märkte 

Der deutsche Markt ist von 
europäischen Fleischprodu­
zenten hart umkämpft. Vor 
allem die Niederlande, Dä­
nemark und Belgien versu­
chen auch in Zukunft, weite­
re Marktanteile in Deutsch­
land zu erkämpfen. 
Dabei hat allein Dänemark 
in nur vier Jahren seine 
Schweinefleischexporte auf 
dem deutschen Markt ver­
dreifachen können. Ver­
stärkte Werbung und ein 
nationales Markenfleisch­
programm sollen auch wei­
terhin den Absatz fördern. 
In Zeiten dieses starken 
Wettbewerbs ist eine Frage 
entscheidend: Was unter­
scheidet mich hinsichtlich 
des Nutzens für den Kunden 
von der Konkurrenz? Eine 
Beantwortung dieser Frage 
ist nur durch eine gründliche 
Konkurrenzanalyse mög­
lich. Dabei werden direkte 
Mitbewerber im roten Sorti­
ment möglichst detailliert 
analysiert. Keinesfalls rei-
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Ein Konzept 
mit Tradition 

Segmentierung ist ein Kon­
zept mit Tradition. Markt­
segmentierungund Strategi­
sche Geschäftseinheiten 
(SGE) sind die Segmentie­
rungs-Klassiker. Marktseg­
mentierung im Sinne einer 
Auf teilung des Gesamt­
marktes in homogene Käu­
fergruppen beziehungsweise 
-segmente hat im Marketing 
seit langem einen ange­
stammten Platz. Eine Re­
cherche in Datenbanken 
über neue Produkte zeigt, 
daß Teile der deutschen 
Fleischwirtschaft seit 1993 
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konnte, ohne daß zumindest 
bei einigen Unternehmen 
bereits früher entsprechende 
Marketingmaßnahmen ein­
geleitet wurden. 

Modetrends sind 
Wachstumsfelder 

Modetrends begegnet man 
am besten mit Produktinno­
vationen. Dadurch können 
Marktnischen, die neue 
Wachstumsfelder darstellen, 
bei guten Erträgen besetzt 
werden. 
Die Hauptstoßrichtung ist 
bereits vorgegeben. Conve­
nience, das sind küchenferti­
ge und damit verbraucher­
freundliche Lebensmittel 
und internationale Speziali­
täten, auch als Ethnic-Food 
bezeichnet, sind zumindest 
mittelfristig die großen Ren­
ner. Die Lebensmittelher­
steller tragen dem Rechnung 
- im Convenience- und Eth­
nic-Food-Bereich ist die ab­
solute Zahl der Produktneu­
heiten am größten. Die 
Fleischbranche folgt dem 
allgemeinen Trend nur be­
dingt. 
Werden die Produktneuhei­
ten auf dem gesamten Le­
bensmittelsektor über einen 
längeren Zeitraum hinweg 
betrachtet, fällt auf, daß die 
Warengruppe Fleischwaren 
und Wurst/Geflügel zwar im 
vorderen Drittel angesiedelt 
werden kann, der Bereich 
Convenience oder interna­
tionale Spezialitäten jedoch 
deutlich unterrepräsentiert 
ist. Dieses Marketingdefizit 
gilt es auszugleichen. Positi­
ve Reflektoren der Branche, 
die dem allgemeinen Trend 
folgen , sind bereits jetzt 
beispielsweise Abbelen, 
Herta, Niederreuther, Hütt­
haler, die Zimmermann­
Gruppe (Zimbo) oder die 
NFZ. 
Bei der Entwicklung neuer 
Produkte ist auch an Kombi­
nationsprodukte aus Fleisch 
und anderen Nahrungsmit..; 
teIn zu denken. Die Verfah­
renstechnologie wird dabei 
eine entscheidende Rolle im 
Kampf um Wettbewerbsvor­
teile einnehmen. In jedem 
Fall sollte die deutsche 
Fleischwarenindustrie dazu 

chen lediglich oberflächli­
che Kenntnisse über die 
Hauptkonkurrenten aus. 
Die Bedeutung einer syste­
matischen Konkurrenzan­
alyse ist in der - deutschen 
Flei?chbranche offenbar 
noch nicht voll erkannt wor­
den, andernfalls wären die 
extremen Erfolge ausländi­
scher Fleischexporteure, 
nicht nur in Deutschland, 
sondern auch in den Neuen 
Unabhängigen Staaten 
(NUS), nicht möglich gewe­
sen. Dabei liegt es klar auf 
der Hand, daß es für den 
Marketingerfolg entschei­
dend ist, den Problemlö­
sungsbedarf der Kunden 
besser als die Konkurrenz zu 
befriedigen. 
Wer seine direkten Mitbe­
werber nicht gen au kennt, 
kann selbstverständlich kei­
nen Vergleich der eigenen 
Position zu der der relevan­
ten Konkurrenten anstellen. 
Das bedeutet konkret, daß 
Ziele und Maßnahmen der 
Konkurrenten nicht syste­
matisch erfaßt und für die 
eigene Strategieformulie­
rung berücksichtigt werden 
können. 
Die Internationalisierung 
der Märkte erfordert ab einer 
gewissen Konzerngröße die 
Bündelung des Einkaufs um 
möglichst Synergieeffekte 
zu nutzen. Akquisitionen 
sollten ebenfalls unter dem 
Aspekt der synergetischen 
Wirkungen betrachtet wer­
den. Daß potentielle Käufer 
der März Brauereigruppe 
diese als "konzeptionslos zu­
sammengekauften Haufen" 
bezeichneten, beweist, daß 
dieser Aspekt nicht immer 
berücksichtigt wird. 

Verunsicherte 
Verbraucher 

Den Teilen der Fleischwa­
renbranche, die ihre Betrie­
be noch immer nach einer 
produktionsgerichteten Be­
trachtungsweise führen, ist 
dringend eine Umorientie­
rung zu einer marktgerichte­
ten Betrachtungsweise zu 
empfehlen. Dabei steht der 
Verbraucher im Mittelpunkt. 
Die Zielgruppenausrichtung 
ist nur ein Element einer 
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seinserweiterung in der Hin­
sicht, daß moderne Öffent­
lichkeitsarbeit Expertensa­
che ist und keinesfalls ne­
benbei bewerkstelligt wer­
den sollte, bleibt zu wün­
schen. 

Im Druck der 
steigenden Kosten 

Durch die verschärfte Wett­
bewebssituation sehen sich 
vor allem technologieorien­
tierte Unternehmen veran­
laßt, ihre Produktionsberei­
che detailliert auf mögliche 
Rationalisierungspotentiale 
zu untersuchen, um darauf­
hin zukunfts orientierte 
Maßnahmen zur Verbesse­
rung der Konkurrenzfähig­
keit einzuleiten. Verschiede­
ne Presseverlautbarungen 
beispielsweise von der CG 
Nordfleisch AG oder der A. 
Moksel AG zeigen, daß in­
zwischen gezwungenerma­
ßen auch die deutsche 
Fleischwirtschaft dabei ist, 
Ra tionalisierungspotentiale 
auszumachen um die Pro­
zeßkosten zu reduzieren. 
In den letzten Jahren wurde 
das Benchmarking als ein 
überaus erfolgreiches In­
strument zur Erhaltung bzw. 
Steigerung der Wettbe­
werbsfähigkeit in den Verei­
nigten Staaten eingesetzt. 
Benchmarking ist ein syste-

matischer Prozeß des Ver­
gleichens von eigenen Lei­
stungsmerkmalen mit denen 
der besten Firmen innerhalb 
und außerhalb der Branche, 
die insgesamt oder in Teilbe­
reichen beste Leistungswer­
te aufweisen (Best Practice). 
Der Benchmarking-Prozeß 
löst die Einleitung gezielter 
Ra tionalisierungsmaßnah­
men aus, die nicht im reinen 
Kopieren der optimalen Lö­
sungen anderer Unterneh­
men bestehen, sondern in der 
Anpassung und Weiterent­
wicklung bereits bestehen­
der Lösungsansätze auf die 
eigene betriebsspezifische 
Situation. Der Betriebsver­
gleich der Fleischwarenin­
dustrie, herausgegeben vom 
Bundesverband der Deut­
schen Fleischwarenindu­
strie, könnte ein guter An­
satz zu einem ausbaufähigen 
Benchmarking-System sein. 
Während Benchmarking in 
vielen anderen Branchen 
mittlerweile bis in die letzten 
Unternehmens winkel vorge­
drungen ist, hört man in der 
deutschen Fleischwirtschaft 
kaum einen Ton davon. War­
um wohl? Liegt es an der 
Tatsache, daß man sonst 
einige Versäumnisse zuge­
ben müßte? 
Ein Beispiel: In deutschen 
Schlachtbetrieben ist seit 
jeher bekannt, daß Klassifi-
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zierung, Auszahlung und 
Materialbilanzierung nur 
unbefriedigend gelöst sind. 
Eigentlich sollten diese 
Komponenten überarbeitet 
und in ein effizientes, ganz­
heitliches Controllingsystem 
eingebettet werden. In den 
Jahren 1989/90 lag die Ren­
tabilität (Umsatzrendite) 
der Nordfleisch bei 
Schlachtbetrieben um 0,04 
Prozent. Die dänische Um­
satzrendite lag zu dieser Zeit 
bei vier Prozent im Landes­
durchschnitt. Zwei Jahre 
später (1992/93) lag die Um­
satzrendite der Nordfleisch 
bei ca. 0,02 Prozent, die der 
Dänen bei zwei Prozent. 
Kann ein Faktor 100 (!) über 
Jahre hinweg übersehen 
werden? 

Der Manager und 
das Unternehmen 

Im bundesdeutschen Durch­
schnitt liegt die Umsatzren­
dite der Schlachtbetriebe 
immerhin etwa um den Fak­
tor 50 (!) unter der von 
vergleichbaren dänischen 
Betrieben. Dieses Beispiel 
verdeutlicht, daß nationale 
Maßstäbe mehr und mehr an 
Bedeutung verlieren, da der 
Takt international vorgege­
ben wird. Einerseits sind 
Zahlen, Daten und Fakten 
seit Jahren bekannt, ande-

rerseits erfolgen die Konse­
quenzen nur schleppend und 
halbherzig. 
Parallelen finden sich in dem ' 
Bestseller "Der kleine Ma­
chiavelli", einer Satire über 
Manager. Folgendes weiß Pe­
ter N oll, der Verfasser des 
Buches, zu berichten: Als der 
Autogigant Chrysler im Jah­
re 1979 nahezu Pleite mach­
te, griff sich jedermann an 
den Kopf: Wie konnten diese 
brillanten Manager eine 
Entwicklung verschlafen, 
die doch jeder vorausgese­
hen hatte (gemeint war die 
Produktion von kleineren, 
benzinsparenden Autos)? 
Als Begründung führt N oll 
an, daß das Interesse des 
Managers mit dem Interesse 
des Unternehmens überein­
stimmen kann, es aber nicht 
zwingend muß. Bei Chrysler 
wollte eben niemand eine an 
sich richtige Entscheidung, 
die jedoch eine über Jahre 
hinaus extreme Durststrecke 
für das Unternehmen und 
die Aktionäre bedeutet hät­
te, verantworten. 

Die Motivation 
der Mitarbeiter 

Nach diesem kurzen satiri­
schen Ausflug zu einem 
weiteren Vorschlag, um den 
Kostendruck in der Fleisch­
wirtschaft aufzufangen. 

WEIL ERSTKLASSIGE WARE EINE 
ERSTKLASSIGE BEHANDLUNG VERDIENT: 
BIZERBA. DIE TECHNIK DES ERFOLGES. 
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vorderen Drittel angesiedelt 
werden kann, der Bereich 
Convenience oder interna­
tionale Spezialitäten jedoch 
deutlich unterrepräsentiert 
ist. Dieses Marketingdefizit 
gilt es auszugleichen. Positi­
ve Reflektoren der Branche, 
die dem allgemeinen Trend 
folgen, sind bereits jetzt 
beispielsweise Abbelen, 
Herta, Niederreuther, Hütt­
haI er, die Zimmermann­
Gruppe (Zimbo) oder die 
NFZ. 
Bei der Entwicklung neuer 
Produkte ist auch an Kombi­
nationsprodukte aus Fleisch 
und anderen Nahrungsmit­
teln zu denken. Die Verfah­
renstechnologie wird dabei 
eine entscheidende Rolle im 
Kampf um Wettbewerbsvor­
teile einnehmen. In jedem 
Fall sollte die deutsche 
Fleischwarenindustrie dazu 
übergehen, den Rahmen ih­
rer traditionellen Produk­
tionsbereiche zu sprengen 
und sich am Markt neu 
orientieren. Ein gutes Bei­
spiel hierfür ist sicherlich die 
Stockmeyer AG. Kein ande­
res deutsches Fleischwaren­
unternehmen hat seine Di­
versifika tionsstra tegie so 
breit angelegt, und der Er­
folg gibt der Stockmeyer AG 
recht. 

Internationalisierung 
der Märkte 

Der deutsche Markt ist von 
europäischen Fleischprodu­
zenten hart umkämpft. Vor 
allem die Niederlande, Dä­
nemark und Belgien versu­
chen auch in Zukunft, weite­
re Marktanteile in Deutsch­
land zu erkämpfen. 
Dabei hat allein Dänemark 
in nur vier Jahren seine 
Schweinefleischexporte auf 
dem deutschen Markt ver­
dreifachen können. Ver­
stärkte Werbung und ein 
nationales Markenfleisch­
programm sollen auch wei­
terhin den Absatz fördern. 
In Zeiten dieses starken 
Wettbewerbs ist eine Frage 
entscheidend: Was unter­
scheidet mich hinsichtlich 
des Nutzens für den Kunden 
von der Konkurrenz? Eine 
Beantwortung dieser Frage 
ist nur durch eine gründliche 
Konkurrenzanalyse mög­
lich. Dabei werden direkte 
Mitbewerber im roten Sorti­
ment möglichst detailliert 
analysiert. Keinesfalls rei-

.' 

sollten ebenfalls unter dem 
Aspekt der synergetischen 
Wirkungen betrachtet wer­
den. Daß potentielle Käufer 
der März Brauereigruppe 
diese als "konzeptionslos zu­
sammengekauften Haufen" 
bezeichneten, beweist, daß 
dieser Aspekt nicht immer 
berücksichtigt wird. 

Verunsicherte 
Verbraucher 

Den Teilen der Fleischwa­
renbranche, die ihre Betrie­
be noch immer nach einer 
produktionsgerichteten Be­
trachtungsweise führen, ist 
dringend eine Umorientie­
rung zu einer marktgerichte­
ten Betrachtungsweise zu 
empfehlen. Dabei steht der 
Verbraucher im Mittelpunkt. 
Die Zielgruppenausrichtung 
ist nur ein Element einer 
stärkeren Kundenorientie­
rung. "CustomerService" ist 
das Gebot der Stunde. 
Kundenbindung durch Kun­
denzufriedenheit ist das 
Motto erfolgreicher Unter­
nehmen und sollte auch das 
der Fleischwirtschaft wer­
den. Gegen verunsicherte 
Verbraucher setzt man am 
besten auf eine verstärkte 
Kundenaufklärung durch 
Öffentlichkeitsarbeit. Gera­
de hier offenbaren sich nicht 
nur bei der Fleischwirtschaft 
Schwächen durch Schwei­
gen. Dabei ist das Bild der 
Fleischwirtschaft in der Öf­
fentlichkeit bis heute in 
vielerlei Hinsicht wenig 
wirklichkeitsnah. Sicher, 
Schweigen ist immer noch 
besser, als eine aggressiv­
weinerliche Verlautba­
rungspolitik. Beides sollte 
jedoch durch ein modernes, 
an der Sache orientiertes 
Beziehungsmanagement 
zwischen Unternehmen und 
Öffentlichkeit ersetzt wer­
den. 
Ein Fleischwarenbetrieb 
muß sich im wesentlichen 
auf drei Faktoren im harten 
Verdrängungswettbewerb 
stützen, um sich zu behaup­
ten: Die Qualität der Pro­
dukte, die Qualität der Mit­
arbeiter und den Ruf, den ein 
Unternehmen in der Öffent­
lichkeit genießt. 
Gerade der letzte Punkt hat 
sich scheinbar bei vielen 
Betriebsleitern noch nicht 
im Bewußtsein festgesetzt 
oder er wird dilettantisch 
umgesetzt. Eine Bewußt-
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Sie wissen es am besten: Der Kunde kauft mit 
den Augen. Je frischer und appetitlicher Ihre Käse-, 
Wurst- oder Fleischwaren aussehen, desto besser. 
Deshalb kommt es nicht nur auf hochwertige Aus­
gangsprodukte an, sondern auch auf deren profes­
sionelle Verarbeitung. Gerade hierbei könne'n wir 
Sie am wirkungsvollsten unterstützen: Mit einem 
lückenlosen Programm zum Wägen, Schneiden 
und Auszeichnen, zum Steuern und Kontrollieren ... 
bis hin zur Warenwirtschaft. 

Mit vielen Neuheiten und innovativen Lösun­
gen, die in enger Zusammenarbeit mit den Anwen­
dern entwickelt wurden. Z. B. die neue Präzisions­
Food Service Maschine VS 7 A mit automatischer 
Scheibenablage zum Fächern und Stapeln. Es gibt 
eine Menge Vorteile über die wir sprechen sollten: 
Bizerba, 72336 Balingen, Fax (07433) 12-2907. 

BIZERBR 
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Seit die Wissen­
schaftler des Massa­
chusetts Institute of 
Technology (MIT) ih­
re Studie über den 
Produktionsvor­
sprung der japani­
schen Industrie veröf­
fentlicht haben, er­
lebt der Begriff der 
Mitarbeitermotiva­
tion eine neue Renais-
sance. 
Der Mitarbeiter als 
Humankapital und 
wichtige Ressource 
gewinnt zunehmend 
an Bedeutung. Exper-
ten gehen davon aus, 
daß bis zu 80 Prozent 
der l'JIi tarbei terfähig­
keiten in deutschen 
Unternehmen nicht 
abgerufen werden. 
Hier liegt ein unge­
heures Potential, 
auch in der Fleisch­
wirtschaft, brach. 
Durch Information 
und bessere Kommu­
nikation könnten je­
dem Mitarbeiter die 
Produktions- und 
Unternehmensziele 
transparent gemacht 
und somit Wettbe­
werbsvorteile erwor-
ben werden. 
Mit Modellen, wie 
beispielsweise der in-

Lösungsstrategien zur r angung 
von Wettbewerbsvorteilen 

Lean Management und Corporate 
Identity gegen schwer veränderliche 
Firmenstrukturen 

Konkurrenzanalyse, inter­
nationale Bündelung des 
Einkaufs 

effizientere Informationsbe­
und verarbeitung sowie 
Szenarioanalysen zur 
Erfassung der sich 
komplexer darstellenden 
Umwelt 

Produktinnovationen 
um Marktnischen zu 
besetzen und Mode­
trends zu befriedigen 

Zeitmanagement 
gegen Zeitdruck 

Einführung eines TOM (Total Ouality Management) um den 
Forderungen des Gesetzgebers, des Handels und des 
Verbrauchers wirksam zu begegnen 

s m 

stärkere Kundenorientierung, 
"Customer Service" und verstärkte 
Öffentlichkeitsarbeit gegen verun­
sicherte Verbraucher (Kunden­
bindung durch Kundenzufriedenheit) 

Benchmarking und Ausbau 
des Controlling sowie Preis­
aggressivität und Personal­
management gegen den 
Kostend ruck 

Erschließung neuer 
Märkte (z. B. NUS) 
um trotz saturierter 
Westmärkte wachsen 
zu können 

?" 

Die deutsche Fleischwirtschaft 
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Durch Wettbewerbsvorteile erfolgreich ins nächste Jahrhundert 

sich nunmehr die Tat­
sache, daß eine strate­
gische Planung nur in 
Ansätzen existiert' 
oder auf veralteten In­
strumentarien wie bei-
spielsweise Prognosen 
basieren. In Zeiten des 
ungebrochenen 
Wachstums, in denen 
kaum Veränderungen 
in der Unternehmens­
umwelt stattfanden, 
wirkte sich die ver­
nachlässigte Unter­
nehmensplanung bei 
weitem nicht so ver-
heerend aus wie heute. 
Die Vergangenheits­
orientierung in weiten 
Teilen der deutschen 
Fleischwirtschaft ist 
die Ursache für das 
augenblickliche Di­
lemma vieler Betriebe. 
Hinzu kommt ein 
sprunghaftes Anstei­
gen der externen An­
forderungen an die 
Unternehmen, und 
Einflüsse, die immer 
vielfältiger werden 
und demnach schwie­
riger zu analysieren 
und zu begreifen sind. 
Immer wieder hört 
man von Entschei­
dungsträgern Sprüche 
wie "Planung ist der 
Ersatz des Zufalls 

nere Kunde beim Elektro­
konzern Philips, wird die 

betriebliche Zusammenar­
beit plastisch und schmack-

haft gemacht. Der Nächste 
im Arbeitsprozeß, so die 
firmeninterne Beschrei­
bung, wird als unmittelba­
rer Kunde betrachtet. Dies 
führt zu einem sichtbaren 
Arbeitsergebnis undzu wie­
der meßbarem Arbeitser­
folg. 

Chancen. Hier leben Men­
schen die über wissen­
schaftliche Forschungsin­
stitute von Weltrang und 
zudem über die weltgrößten 
Vorkommen an Öl, Gold, 
Nutzholz und Mineralien 
verfügen. Derzeit leben 
mehr als 300 Mio. Menschen 
auf dem Gebiet der NUS. In 
unserer unmittelbaren 
Nachbarschaft entsteht ein 
Markt, der durchaus einmal 
amerikanisches Niveau er­
reichen kann. 

nommen. Die dafür notwen­
digen Investitionen stam­
men aus den Gewinnen des 
ersten Betriebes. 

durch den Irrtum" oder "Je 
mehr man plant, um so härter 
trifft einen der Zufall". Die­
ser Personenkreis sollte be­
denken, daß heute jede er­
folgreiche Unternehmenslei­
tung gleich welcher Branche 
der Auffassung ist, daß ohne 
vernünftig durchgeführte 
strategische Planung die 
Zunft des Unternehmens zu 
einem reinen Glücksspiel 
werden kann. 

Entweder 
alte Liebe zu Pfannen und Herden 

- Sie sind ein Skeptiker - man kann Ihnen erzählen, was man 
will, Sie glauben nicht an das perfekte Bratgerät -

Die Vorstellung von starren 
Strukturen und Hierar­
chien müssen auch in der 
Fleischwirtschaft aufgege­
ben werden. Statt einer 
praZlsen Verteilung von 
Aufgaben und Zuständig­
keiten muß Führung zu­
künftig das Ideenpotential 
aller Mitarbeiter mobilisie­
ren. 
In den Bereich der persönli­
chen Produktivität fällt 
ebenfalls das betriebliche 
Vorschlagswesen, dessen 
Bedeutung in vielen Betrie­
ben noch immer verkannt 
wird. Dabei sollte klar sein, 

Derzeit werden die letzten 
Claims abgesteckt. Um vor­
teilhafte Positionen bei Ver­
brauchern und bei Ge­
schäftspartnern der neu 
entstandenen Märkte wird 
bereits hart gekämpft. 

Die Konkurrenz 
wurde überrundet 

Die beiden größten Versand-

Die Beispiele ließen sich 
beliebig fortführen und zei­
gen, daß sich ein frühzeitiger 
Markteinstieg in der Regel 
lohnt. Es liegt klar auf der 
Hand, daß erst 1995 oder 
später stattfindende Marke­
tingaktivitäten, den Markt­
einstieg bedeutend erschwe­
ren werden. 

Ein bewußtes 
Zeitmanagement 

Ein Argument vieler Mana­
ger gegen Veränderungen im 
eigenen Unternehmen ist der 
Zeitfaktor. Wer große Teile 
seines Tagesablaufes mit 
Routineaufgaben verbringt, 
hat natürlich keine Zeit, sich 
ausreichend über aktuelle 
Trends und Entwicklungen 

Ein Element einer zeitgemä­
ßen strategischen Planung ist 
die Szenario-Technik. Bei 
firmenspezifische Szenarien 
werden die unternehmens­
spezifische Ausgangssitua­
tion sowie die Einflußfakto­
ren aus der Unternehmens­
umwelt erarbeitet und an­
alysiert. 

Informationen sind 
Planungshilfen 
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Entweder 
alte Liebe zu pfannen und Herden 

- Sie sind ein Skeptiker - man kann Ihnen erzählen, was man 
will, Sie glauben nicht an das perfekte Bratgerät -

o er 
Doppelkontakt 

mit dem Super-SI LEX S, der besten Garmethode für Fleisch, 
Fisch, Geflügel, Tiefkühlkost, Backwaren, Toast, Gemüse usw. 
Sie reduzieren die Garzeit um mehr als die Hälfte. Kaum 
Gewichtsverlust, Vitamine und Geschmacksstoffe bleiben im 
Bratgut voll erhalten. Sie garen gleichzeitig und blitzschnell 
eine Vielzahl von leckeren Gerichten auf unserem SILEX­
Kontaktgrill. Links braten Sie von oben und unten, rechts gart 
das Gemüse vitaminschonend mit niedriger Hitze. Oder Sie 
braten rechts und garen links oder Sie braten auf der einen 
Seite und beschicken auf der anderen Seite oder .... oder .... , 
die obere Kontaktgrillplatte läßt sich beliebig verschieben. Und 
das alles mit niedrigen Energiekosten - also umweltfreundlich. 

Wie Sie sonst noch mit diesem SILEX-Kontaktgrill zaubern 
können, zeigen wir Ihnen gern auf der ANUGA in Halle 14.2 
Stand 050. Auch für Skeptiker gibfs bei Vorlage dieser 
Anzeige eine tolle Überraschung. 

Weltweit über 1 Millionen zufriedene SILEX-Kunden. 

sllex· 
SILEX ELEKTROGERÄTE GMBH 
Rahlstedter Straße 185 . D 22143 Hamburg 
Tel. 040 / 677 97 11 . Fax 040 / 677 76 43 
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1m ArDeItSprOzelj, so OIe 
firmeninterne Beschrei­
bung, wird als unmittelba­
rer Kunde betrachtet. Dies 
führt zu einem sichtbaren 
Arbeitsergebnis und zu wie­
der meßbarem Arbeitser­
folg. 
Die Vorstellung von starren 
Strukturen und Hierar­
chien müssen auch in der 
Fleischwirtschaft aufgege­
ben werden. Statt einer 
prazlsen Verteilung von 
Aufgaben und Zuständig­
keiten muß Führung zu­
künftig das Ideenpotential 
aller Mitarbeiter mobilisie­
ren. 
In den Bereich der persönli­
chen Produktivität fällt 
ebenfalls das betriebliche 
Vorschlagswesen, dessen 
Bedeutung in vielen Betrie­
ben noch immer verkannt 
wird. Dabei sollte klar sein, 
daß nicht nur Führungs­
kräfte Ideen haben. Grund­
voraussetzung für Vor­
schläge ist die Motivation 
der Mitarbeiter. Nur Mitar­
beiter, die sich mit ihrem 
Beruf, ihrer Arbeitsaufgabe 
und ihrem Arbeitgeber 
identifizieren, sind bereit, 
ihre eigenen Ideen einzu­
bringen. 
Gerade hier liegt jedoch 
vieles im argen. Einerseits 
fordert jeder Betrieb vollen 
Einsatz von jedem einzel­
nen Mitarbeiter, wie steht es 
jedoch andererseits um den 
Einsatz des Betriebes für 
jeden einzelnen Mitarbei­
ter? Hier muß sicher Füh­
rungsverhalten neu über­
dacht werden. 

Saturierte 
Westmärkte 

Die Chancen der deutschen 
Fleischwirtschaft, in der 
EU mittelfristig bedeuten­
de Marktanteile hinzuge­
winnen zu können, werden 
allgemein als gering beur­
teilt. Die besten Wachs­
tumschanchen bieten seit 
drei jahren die Neuen Un­
abhängigen Staaten (NUS). 
Die Eröffnung neuer Markt­
potentiale in Osteuropa bie­
tet der Fleischwirtschaft die 
Möglichkeit zur Neudefini­
tion ihrer strategischen Un­
ternehmenszielsetzungen. 
Immer mehr Topmanager 
westlicher Unternehmen 
sehen in Rußland, der 
Ukraine und in den balti­
schen Republiken enorme 

schen OIe uber WIssen­
schaftliche Forschungsin­
stitute von Weltrang und 
zudem über die weltgrößten 
Vorkommen an Öl, Gold, 
Nutzholz und Mineralien 
verfügen. Derzeit leben 
mehr als 300 Mio. Menschen 
auf dem Gebiet der NUS. In 
unserer unmittelbaren 
Nachbarschaft entsteht ein 
Markt, der durchaus einmal 
amerikanisches Niveau er­
reichen kann. 
Derzeit werden die letzten 
Claims abgesteckt. Um vor­
teilhafte Positionen bei Ver­
brauchern und bei Ge­
schäftspartnern der neu 
entstandenen Märkte wird 
bereits hart gekämpft. 

Die Konkurrenz 
wurde überrundet 

Die beiden größten Versand­
schlachtereien Dänemarks, 
die Genossenschaftsunter­
nehmen Danish Crown und 
Vestjyske Slagterier, haben 
die deutsche Konkurrenz 
auch in den neuen Märkten 
überrundet. Während bei 
vielen deutschen Fleischwa­
renbetrieben noch über ein 
Ostengagement oder die 
Form des Markteinstiegs 
nachgedacht wird, liefert 
allein Vestjyske jährlich 
rund 15000 Tonnen Schwei­
nefleischerzeugnisse allein 
auf den russischen Markt. 
Die Nachfrage nach däni­
scher Salami ist zeitweise so 
groß, daß nicht alle Liefer­
wünsche befriedigt werden 
können. Dabei bezahlen 
nach Angaben des Unter­
nehmens die russischen Im­
porteure in bar so hohe 
Preise, wie sie sonst in 
keinem anderen europä­
ischen Land zu erzielen 
sind. 
Danish Crown und die Han­
delsgesellschaft DAT­
Schaub liefern jeweils ca. 
1500 Tonnen Schweine­
fleischerzeugnisse nach 
Rußland. Der Erfolg ist nicht 
verwunderlich, da die Dä­
nen, im Gegensatz zu man­
chen deutschen Anbietern, 
ihre Marketingaktivitäten 
nicht nur auf die Metropo­
len, sondern auch auf das 
Hinterland ausdehnten. 
Die spanische Campofrio­
Gruppe hat 1994 in Moskau 
ihren zweiten Produktions­
betrieb unter der Bezeich­
nung "Campom6s-2" für 
Fleischwaren in Betrieb ge-

Igen lnvestItIOnen stam­
men aus den Gewinnen des 
ersten Betriebes. 
Die Beispiele ließen sich 
beliebig fortführen und zei­
gen, daß sich ein frühzeitiger 
Markteinstieg in der Regel 
lohnt. Es liegt klar auf der 
Hand, daß erst 1995 oder 
später stattfindende Marke­
tingaktivitäten, den Markt­
einstieg bedeutend erschwe­
ren werden. 

Ein bewußtes 
Zeitmanagement 

Ein Argument vieler Mana­
ger gegen Veränderungen im 
eigenen Unternehmen ist der 
Zeitfaktor. Wer große Teile 
seines Tagesablaufes mit 
Routineaufgaben verbringt, 
hat natürlich keine Zeit, sich 
ausreichend über aktuelle 
Trends und Entwicklungen 
zu informieren, deren Aus­
wirkungen auf die Branche 
und das eigene Unternehmen 
zu analysieren und entspre­
chende Maßnahmen einzu­
leiten. Dabei sollte das die 
Aufgabe des Managers sein. 
Die Delegierung von Aufga­
ben und ein bewußtes Zeit­
management sind die pas­
senden Schlagwörter für die 
Schaffung von Zeit- Freiräu­
men zur Erfüllung der wirk­
lich wichtigen unternehme­
rischen Tätigkeiten. Zeitma­
nagement bedeutet dabei 
nicht nur Termine zu notie­
ren. Vielmehr muß jeder Tag 
gewissenhaft vorbereitet 
und gestaltet werden, indem 
man sich vornimmt und 
aufschreibt, was man an den 
jeweiligen Tagen erreichen 
will. 

Komplexere 
Umwelt 

"Agieren ist besser als rea­
gieren!" Agieren bedeutet 
auf das Unternehmen über­
tragen, daß eine konkrete 
strategische Planung, die in 
der Unternehmenspolitik 
wurzelt, vorhanden ist. Da­
bei wird die gewünschte 
Entwicklung konkretisiert 
und grundsätzlich sicherge­
stellt. 
Auf der strategischen Pla­
nung basiert die operative 
Planung, bei der detaillierte 
Pläne für die gesamte Unter­
nehmung und deren Teilbe­
reiche erstellt werden. Bei 
vielen Unternehmen der 
Fleischwarenbranche rächt 

mehr man plant, um so härter 
trifft einen der Zufall". Die­
ser Personenkreis sollte be­
denken, daß heute jede er­
folgreiche Unternehmenslei­
tung gleich welcher Branche 
der Auffassung ist, daß ohne 
vernünftig durchgeführte 
strategische Planung die 
Zunft des Unternehmens zu 
einem reinen Glücksspiel 
werden kann. 
Ein Element einer zeitgemä­
ßen strategischen Planung ist 
die Szenario-Technik. Bei 
firmenspezifische Szenarien 
werden die unternehmens­
spezifische Ausgangssitua­
tion sowie die Einflußfakto­
ren aus der Unternehmens­
umwelt erarbeitet und an­
alysiert. 

Informationen sind 
Planungshilfen 

Informationen sind unter­
nehmerische Planungs- und 
Entscheidungshilfen. Sie 
sind auf jeder Ebene des 
betrieblichen HandeIns er­
forderlich. Bei der Planung, 
Durchsetzung, Kontrolle, 
Personalführung, Außen­
vertretung usw. ist einschlä­
giges Wissen unumgäng­
lich, um für das Unterneh­
men und seinen Fortbe­
stand tragbare Entschei­
dungen treffen zu können. 
Wenn sich wie bereits be­
schrieben, die Unterneh­
mensumwelt komplexer 
und vielschichtiger gestal­
tet, bedeutet dies in letzter 
Konsequenz, daß auch die 
Informa tions beschaffung 
komplexer und vielschich­
tiger wurde. 
Neue Wege der betriebli­
chen Informationsbeschaf­
fung und - kanalisierung 
müssen beschritten werden. 
Das passende Schlagwort 
hierzu lautet Informations­
management. Ohne die Ein­
führung eines durchdach­
ten Informationsmanage­
ments ist keine effiziente 
Informationsgewinnung 
und -verarbeitung in einem 
Unternehmen möglich. Das 
bedeutet, daß Unterneh­
men, die zukünftig auf ein 
betriebliches Informations­
management verzichten, 
unweigerlich Wettbewerbs­
nachteile mit allen daraus 
resultierenden Konsequen­
zen hinnehmen müssen. 
Die Abbildung auf dieser 
Seite faßt die Thematik 
ganzheitlich zusammen. 
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