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ROUND TABLE

RUNDSCHAU-BEIRAT FLEISCH- UND WURSTWAREN
Hygiene, Dioxin, Antibiotika und Co. ± 
Herr Schumacher, warum kommt die 
Branche nicht zur Ruhe?
Schumacher: Bei Fleisch- und Wurstwaren 
suchen die Medien einfach in jeder Ecke 
nach Fehlern. Davon loszukommen ist 
nicht leicht, zumal sich schlechte News 
besser verkaufen als gute.   
Nienhoff: Zudem haften der Fleischerzeu-
gung eher kritische Produktionsmethoden 
an. Verbraucher suchen Modernität und 

Nachhaltigkeit. Die Branche lebt gerade 
auch diese Werte, wird öffentlich damit 
allerdings nicht in Verbindung gebracht. 

Publikumsmedien schreiben von einer 
Hochkonjunktur in deutschen St"llen 
und Schlachth#fen. Ist das so?  
Nienhoff: Ja. Allerdings hat sich die Bran-
che nicht nur im Umsatz, sondern auch 
qualitativ entwickelt. Vom Futtermittel bis 
in die Theke ist Deutschland in punkto 
Fleischproduktion weltweit führend.  

Verbrauchersch$tzer sagen der Fleisch-
wirtschaft laschen Tierschutz und 
Billigl#hne nach. Was ist Sache?
Nienhoff: Verglichen mit Ländern wie Dä-
nemark oder Belgien haben wir relativ 
günstige Lohnstrukturen in der Branche. 
Wir haben allerdings in Deutschland flä-
chendeckend die modernsten Ställe und 
sind in Sachen Tierschutz weltweit füh-
rend. Deshalb ist unsere Fleischwirtschaft 
auch so erfolgreich und wettbewerbsfähig. 

Dennoch schieûen Publikumsmedien
regelm"ûig gegen die Hersteller von
Fleisch und Wurst. Warum lassen Sie 
sich das gefallen? 
Bentlage: Die Vorwürfe richten sich an die 
Vorstufen, also die Landwirtschaftsbe-
triebe. Ich kann Ihnen versichern, dass wir 
als Unternehmen alles dafür tun, um die 
Qualität unserer Produkte zu sichern.  
Schumacher: Vorfälle stoßen oft auch 
Dinge an, die zur Verbesserung unserer 
Produkte führen. Deshalb müssen wir uns 
mit den Themen befassen und dürfen uns 
nicht hinter Gesetzen verstecken. 
Nienhoff: Wir haben in Deutschland die 
qualitativ besten und sichersten Fleisch- 
und Wurstwaren. Allerdings hat die CMA 
eine Kommunikationslücke hinterlassen. 
Seither fehlt der Branche ein Sprachrohr.    

Wer k#nnte das Sprachrohr sein?
Bentlage: Das ist eine Herausforderung. 
Zudem brauchen wir Budgets, um lang-
fristig wirklich etwas bewirken zu können. 

Auf L#sungssuche
In punkto Qualit"t und Sicherheit ist die deutsche Fleisch- und Wurstbranche Europa- 
und Weltmeister. Doch ihr Image ist negativ. Der RUNDSCHAU-Beirat diskutiert $ber 
M#glichkeiten, den Stellenwert zu erreichen, den die Produkte verdienen. // Pascal Galliot
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Warum ist es f$r die Unternehmen so 
schwer, ihr Image zu verbessern? 
Schumacher: Wir kämpfen mit den Fehl-
vorstellungen bei den Verbrauchern. Diese 
entstehen aufgrund von negativen Berich-
ten über Transportwege oder Tierhaltung. 
Diese Bilder setzen sich beim Verbraucher 
fest, auch wenn sie nicht 
auf die gesamte Branche 
zutreffen.   
Nienhoff: Zudem wer-
den solche Informatio-
nen von NGOs reduziert 
und emotional vermark-
tet. Eine Kommunikati-
onsidylle als Gegenpol 
reicht nicht aus. Wir müssen lernen, unser 
Handeln so einfach und anschaulich wie 
möglich den Menschen zu vermitteln.  
Bentlage: Das ist nicht einfach, da wir uns 
in einer Branche bewegen, in der Tiere ihr 
Leben lassen. 
Fassnacht: Das will niemand sehen.
Bentlage: Die Verbraucher werden aber 
von der Presse darauf gestoßen. Deswegen 

müssen wir vorsichtig vorgehen. Wir dür-
fen jedenfalls unsere Werbebilder nicht zu 
idyllisch präsentieren. Das könnte einen 
Gegeneffekt auslösen. 
Fassnacht: Das Problem ist, dass Fleisch 
und Wurst nicht mehr sexy sind. Die Bran-
che muss Fakten mit Emotionen füllen.   

Warum tun sich Flei-
scher damit so schwer?    
Fassnacht: Sie wissen, 
dass sie gute Arbeit leis-
ten, kommunizieren dies 
aber nicht, weil sie Angst 
haben, Fehler zu ma-
chen. Das ist ein typisch 

deutsches Phänomen. Andere Länder ge-
hen damit verkaufsorientierter um. 
Bentlage: Das liegt auch an der Branchen-
struktur. Wir haben viele mittelständische 
Unternehmen. Deren Kompetenz liegt in 
der Produktion, nicht im Marketing. 
Fassnacht: Dann müssen sie umdenken.
Nur so können sie die Fehlvorstellungen 
der Verbraucher korrigieren.   

Nienhoff: Wir brauchen dazu eine Identi-
fikationsfigur aus unserer Branche.
Schumacher: Wir müssen auch den NGOs 
unsere Sicht der Dinge vermitteln. Denn 
Leute, die heute noch negativ berichten 
und Skandale für sich nutzen, können 
morgen neutrale Beobachter in Sachen 
 Lebensmittelskandale sein. Dazu müssen 
wir sie allerdings auch sachlich und offen 
informieren.
 
Zurzeit sorgt das Thema Antibiotika 
wieder einmal f$r Unruhe in Ihrer 
Branche. Was tun Sie? 
Nienhoff: Wir haben ein Antibiotika-Mo-
nitoring für Geflügel und Schweine initi-
iert. Wir verpflichten dabei alle Tierhalter 
und Tierärzte, ihren Antibiotika-Einsatz 
exakt anzugeben. Wir clustern die Betriebe 
und machen die Daten transparent. 

Qualit"tssicherung ist ein weicher 
Begriff. Was verstehen Sie als Fleisch-
verarbeiter darunter?  
Schumacher: Qualitätssicherung ist um-
fassend und beginnt bei uns mit strengen 
Kontrollen bei der Anlieferung der Roh-
waren. Dabei achten wir auch auf die Ein-
haltung der Kühltemperaturen. Und wir 
haben eine gläserner Produktion, die für 
jeden zugänglich ist. 

Bentlage: Nach den Wareneingangskontrollen führen wir 
mehr als 10 000 Proben am Kutter, in der Prozesskette und 
den Endprodukten durch. Hinzu kommen freiwillige Se lbst-
kontrollen durch das Institut Fresenius. Das tun wi r alles 
ergänzend zu den Standards von QS. 

Sind Herstellermarken sicherer als Handelsmarken?
Schumacher: Kein Verantwortlicher wird seine Marke ge-
fährden, indem er die Qualitätssicherung vernachlässigt. 
Nienhoff: Das gilt allerdings auch für Handelsmarken, hin-
ter denen ein Handelsunternehmen mit seinen Filialen steht. 
Bentlage: Hersteller- und Handelsmarken sind unter dem 
Sicherheitsaspekt auf Augenhöhe.  

Vermittelt Herkunft Produktsicherheit? 
Bentlage: Erfolgreiche Marken vermitteln Sicherheit. Her-
kunft kann förderlich sein, muss es aber nicht.    
Schumacher: Entscheidend ist die Produktionstransparenz. 
Es ist utopisch zu glauben, dass eine flächendeckend erfolg-
reiche Marke Rohstoffe nur aus einer Region zieht.  

Stichwort Transparenz. Hat SB-Ware dabei einen 
Informationsvorteil gegen$ber Thekenprodukten?
Schumacher: Information und Sicherheit sind keine Frage 
der Verpackung. Denn es gibt in vielen Märkten fach kundi-
ges Personal an den Bedientheken. 
Bentlage: Deshalb kaufen wieder mehr Verbraucher Wurst 
an der Theke, gleichwohl hat SB einen Informationsvorteil. 
Pfeiffer: Das belegen unsere Paneldaten. Die Umsätze an den 
Bedientheken wachsen überproportional zu den Umsätz en 
der SB-Kühltheken.    

Round Table

Wir m$ssen k$nftig 
viel st"rker als bislang 
den NGOs unsere 
Leistungen vermitteln.  

Friedrich Schumacher
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F$r viele Verbraucher vermittelt Bio 
 Sicherheit. Die Masse kauft aber kon-
ventionell. Wie erkl"ren Sie sich das?  
Schumacher: Zum ei-
nen ist das Angebot an 
Bio-Fleisch in Deutsch-
land gering. Zum ande-
ren ist die Ware teurer. 
Wer auf das Thema Bio 
setzt, vermittelt den 
Verbrauchern Glaub-
würdigkeit.  
Bentlage: Für uns ist Bio 
zurzeit kein Thema. Wir 
setzen auf die Kraft unserer Marke. Sie 
steht ja für ausgezeichnete Produktqualität 
und Sicherheit.
Fassnacht: Viele Verbraucher behaupten  
zwar, dass sie bereit seien, für Bio mehr zu 
zahlen. Sie tun es aber nicht. 

Ist Fairtrade ein Thema f$r Sie? 
Nienhoff: Fairtrade ist vor allem gutes 
Marketing, denn Produkte müssen nur 20 

Prozent fair-gehandelte 
Ware beinhalten. Das 
wissen viele Verbrau-
cher allerdings nicht. 

Worauf k#nnen sich 
Verbraucher bei der 
bestehenden Siegel-
vielfalt verlassen? 
Schumacher: Auslobun-
gen wie „laktosefrei“ 

sind ein erster Schritt zur Komplexitätsre-
duktion. Wir dürfen den Bogen aber nicht 
überspannen. Sonst haben wir bald Bei-
packzettel mit vielen Siegeln und Auslo-
bungen statt einem Etikett. Wir sollten uns 
auch bewusst sein, dass viele Verbraucher 

Angaben auf den Verpackungen erwarten, 
sie aber nur flüchtig lesen. 
Nienhoff: QS ist die Basissicherung. Jeder 
Hersteller kann darauf weitere Auslobun-
gen aufsetzen, um sich so als Marke im 
Markt zu differenzieren. 

Siegel und Auslobungen haben bislang 
allerdings nicht zu einem besseren 
Image beigetragen. Was nun?
Bentlage: Die Branche müsste eine Maß-
nahmenkette installieren, um eine verläss-
liche Einheitlichkeit zu gewährleisten. Das 
scheitert bislang an einer gemeinsamen 
Plattform. Es gab durchaus schon erfolg-
reiche Konzepte, etwa den Grünen Punkt.   
Nienhoff: Dies setzt allerdings Verände-
rungen der bisherigen Haltung, Struktur 
und Strategie in den Unternehmen voraus.
Bentlage: Wir müssen etwas tun. Denn die 

Imagewerte sind nicht die besten. Eine 
Maßnahmenkette aufzubauen ist schwer. 
Sie ist aber möglich und nötig. 
Schumacher: Ohne Anreizsystem werden 
die Handelsorganisationen sich allerdings 
auf nichts Neues einlassen. Es ist auch ver-
ständlich, dass sie ohne Absicherung keine 
großen Umstellungen tätigen werden. Ver-
änderungen sind dann erfolgreich, wenn 
sie sich wirtschaftlich nicht negativ aus-
wirken. Und zwar kurzfristig.   
Bentlage: Es müsste ein Entwicklungsauf-
trag für ein solches Konzept gemacht wer-
den. Die Geisteshaltung hierzu ist da. 
 Offen ist die Frage nach der Finanzierung. 

Ihr Wunsch an den Lebensmittelhandel? 
Bentlage: Wenn wir nicht wollen, dass 
Fleischwaren im Image zur Zigarette der 
Zukunft werden, müssen wir gemeinsam 
noch mehr tun, als wir es derzeit machen.
Schumacher: Fleisch- und Wurstwaren 
sollen in unserer Gesellschaft wieder den 
Stellenwert bekommen, den sie verdienen. 
Das geht nur über Image.
Pfeiffer: Die Verbesserung des Images 
muss von der Fleischwirtschaft initiiert 
und gelebt werden, im Bestfall zusammen 
mit den Kaufleuten am Point of Sale.
Fassnacht: Die Branche macht einen guten 

Job. Daher liegen künftige Aufgaben der 
Branche vor allem in der Kommunikation.
Nienhoff: Deutsches Fleisch ist gut und 
sicher. Insbesondere die Verantwortlichen 
am Point of Sale sollten das verstärkt auf-
nehmen und das ihren Kunden vermitteln. 
Sie sind unsere Botschafter. 
Schumacher: Solange der deutsche Ver-
braucher für einen Liter Speiseöl zwei 
Euro ausgibt, aber für synthetische Öle für 
sein Auto 40 Euro, solange haben wir noch 
viel Aufklärungsarbeit zu leisten.  //

Wir m$ssen mehr tun, 
wenn wir nicht wollen, 
dass Fleischwaren im 
Image zur Zigarette 
der Zukunft werden. 

Lothar Bentlage 

Round Table

Die Branche muss wieder sexy werden. 
Die Strategen der Branche sind sich einig: 
Fleisch- und Wurstwaren aus Deutsch-
land sind qualitativ hochwertig und sicher. 
Das groûe Manko: Die Kommunikation 
hin zu den Verbrauchern und NGOs. Die 
RUNDSCHAU unterst"tzt die Hersteller  
von Fleisch- und Wurstwaren dabei. Eine 
Maûnahme: das j#hrliche RUNDSCHAU-
Round-Table mit ausgew#hlten Experten 
aus der Fleisch- und Wurstbranche. 

Pascal Galliot 
Tel.: 07225 916-258 
E-Mail: galliot@rundschau.de


