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Für hochwertige Lebensmittel bestehen wachsende Absatzchancen. In Deutschland, wie in der übrigen EU, spielen Gesundheitsbewußtsein, Genuß- und Erlebnisorientierung, sowie Umweltbewußtsein bei der Kaufentscheidung für Lebensmittel eine immer größere Rolle. In Ungarn gibt es gute Voraussetzungen für die Erzeugung von Bioprodukten, jedoch spielt ihr Absatz in die EU bisher eine geringe Rolle. Anwendend meiner Kenntnisse und Erfahrungen möchte ich daher untersuchen, welche Möglichkeiten es gibt, diesen Absatz zu erhöhen und auf neue Produkte auszudehnen.





Ich habe hierfür ein Forschungsprojekt konzipiert, das unter der Betreuung der Herren Professoren Dr. Eberhard Schinke und Dr. Roland Herrmann an der Universität Gießen durchgeführt werden soll.





In erster Linie beschäftige ich mich mit den Absatzmöhlichkeiten hochwertiger ungarischer Qualitätslebensmittel, wobei der Schwerpunkt die Einstellungen und Verhalten der Verbraucher zu ungarischen Spezialitäten und hochwertigen Qualitätslebensmittel sowie die dazugehörige Marketingtätigkeit (3. und 4. Kapitel) im Interesse der Erhöhung der Absatzmöglichkeiten sind.


Im zweiten Kapitel möchte ich mit der Untersuchung der deutschen Lebensmittelwirtschaft das 3. und 4. Hauptkapitel vorbereiten.





Zu diesem Thema habe ich einen Fragebogen über „Einstellung des Käufers zu ungarischen Spezialitäten“ konzipiert.


Durch Analyse der erhaltenen Daten möchte ich Informationen über die Bekanntheit ungarischer Lebensmittelprodukte und die Einstellung des Käufers zu ungarischen Spezialitäten bekommen.





Den Fragebogen finden Sie unter der folgenden Internet-Adresse: http://interm.gau.hu/miau/06/giessen.rtf





Bei Interesse informieren Sie sich bitte über die Ergebnisse meiner Doktorarbeit in der Fachzeitschrift „MIAU“ unter der folgenden Internet-Adresse: http://interm.gau.hu/miau.





Im Interesse der Übersichtlichkeit meiner Forschungstätigkeit habe ich den folgenden Gliederungsentwurf konzipiert.
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Absatzmöglichkeiten hochwertiger ungarischer


Lebensmittel in Deutschland


Gliederungsentwurf





Einleitung


Problemstellung und Zielsetzung





Absatzmöglichkeiten ungarischer Qualitätslebensmittel und Spezialitäten in Deutschland


2.1. Nahrungsmittelmärkte in Deutschland


2.1.1. Struktur des Lebensmittel-Einzelhandels in Deutschland


2.1.2. Verbrauch von Nahrungsmitteln in Deutschland


2.1.3. Einstellungen des Verbrauchers zu Nahrungsmitteln


2.1.3.1. Imageprofile des „idealen“ Nahrungsmittels


Einstellungen und Verhalten der Verbraucher zu Preis, Qualität und Frische


Umweltsensibilisierung und Gesundheit


2.2. Entwicklung der Nahrungsmittelmärkte in Deutschland


2.2.1. Verbrauch von Nahrungsmitteln


2.2.2. Situation und Trends im Lebensmittel-Einzelhandel


2.2.2.1. Geschmack und Gesundheit in der Ernährung


2.2.2.2. Zukünftige Entwicklungen im Bereich des Essens


2.3 Rahmenbedingungen für den Absatz von Nahrungsmitteln


2.3.1. Bevölkerung und Bevölkerungsentwicklung als natürliches Potential


2.3.2. Bevölkerungsstrukturen zur Zielgruppenbestimmung


2.3.3. Wirtschaftliches Wachstum und Einkommen


2.3.4. Entwicklung der Ausgabenstruktur der Haushaltseinkommen


2.4. Lebensmittelrechtliche Regelungen in Deutschland





3. Einstellungen und Verhalten der Verbraucher zu ungarischen Spezialitäten


3.1. Imageprofile des ungarischen Nahrungsmittel


3.2. Kulturelle Rahmenbedingungen in Deutschland


3.2.1. Struktur des gesellschaftlichen Wertesystems und die ungarische Spezialitäten


3.2.1.1. Formen und Dynamik des Wertewandels


3.2.1.2. Freizeitorientierung


3.2.2. Interkulturelle Einflüsse


3.3. Wertewandel und Nahrungsmittelkonsum


3.3.1. Allgemeine Auswirkungen


3.3.2. Trend zur gesunden Ernährung


	3.4. Nutzenerwartungen der Konsumenten


		3.4.1. Konsumverhalten bei ungarischen Qualitätslebensmitteln


3.4.1.1. Bedürfnisse als Antriebsebene der Konsumenten





4. Marketingtätigkeiten im Interesse der Erhöhung der Absatzmöglichkeiten ungarischer Qualitätlebensmittel in Deutschland


	4.1. Angebots- und Wettbewerbssituation


4.1.1. Angebotssituation


4.1.2. Wettbewerbssituation


4.2. Jetzige Marketingtätigkeiten der ungarischen Qualitätlebensmittelproduzenten


	4.2.1. Ergebnisse und Auswirkungen der Lebensmittelwerbungen


	4.2.2. Verkaufsförderung im In- und Ausland


4.3. Zukünftige Marketingtätigkeiten der ungarischen Qualitätlebensmittelproduzenten


4.3.1. Marketingstrategien in der EU im Bereich der Lebensmittelwirtschaft


4.3.2. Entwicklung, Aufgaben und zu erwartende Ergebnisse des Gemeinschaftsmarketings in 


Ungarn (CMA(AMC)


�
Folgende Forschungsmethoden sollen Anwendung finden:





	- Literaturverarbeitung *(Fachliteratur in bezug auf Deutschland und Ungarn)


		- Fachzeitschriften:


		- Diplomarbeiten


		- Dissertationen


		- Fallstudien


	- Datensammlung*


		- statistische Daten (Sekundärforschung)


		- Befragung (Primärforschung)


			- Interviews


			- Fragebogen


	- Datenverarbeitung


		- wirtschaftsstatistische Rechnungen


		- Auswertung der Daten (SPSS for Windows)


		- Analyse aufgrund der Ergebnisse der Fragebogen, Aufstellung der Hypothese,Prognose


			- Cluster-Analyse, um einzelne Verbrauchergruppen abzugrenzen


			- SWOT-Analyse (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats)


			- MCA (Multy Criteria Analysis)





*Quellen für Informationen über den deutschen Markt:





Lebensmittel-Zeitung (wöchentlich)


Lebensmittel-Praxis (14-tägig)


Zentrale Markt- und Preisberichtsstelle für Land-, Forst- und Ehrnährungswirtschaft (ZMP), Bonn


Statistisches Bundesamt, Wiesbaden


M+M Euro-Data, Frankfurt/Main


Marktforschungsinstitute:


	- Nielsen, Frankfurt/Main


	- Gesellschaft für Konsumforschung, Nürnberg


Ausstellungs- und Messe-Ausschuß der deutschen Wirtschaft (AUMA) e. V., Köln


Bundesverband des deutschen Groß- und Außenhandels e.V.; Bonn


	(Adressen deutscher Lebensmittel-Importeure)


Alle Industrie- und Handelskammern (IHK), (z.B. IHK Frankfurt)


	- Eigene Adress-Datenbank mit deutschen Firmen (auch Lebensmittel-Handelsunternehmen und 	 	  Importeuren).


	- Herausgabe eines Import-Handbuchs





*Quellen für Informationen über den ungarischen Markt:





AKII - Institut für agrarwirtschaftliche Forschung und Informatik, Budapest


Ministerium für Landwirtschaft, Budapest


Ministerium für Industrie, Handel und Tourismus


Ungarische Agrarkammer, Budapest


Hungarian Fruit Federation, Budapest


Hungarian Collective Agricultural Marketing Centre (AMC) Publik Benefit Company


Universität für Gartenbau und Lebensmittelindustrie Budapest


Universität für Agrarwissenschaften, Gödöllö


�
Ziel der Forschung:











Analyse der deutschen Lebensmittelwirtschaft in bezug auf die hochwertige Lebensmitel











Die Tätigkeiten der deutschen Lebenmittelwirtschaft bestimmenden Hauptbedingungen


�
�
Angebot


primäre Kraftquelle


Verarbeitung


Produktion�
Nachfrage


Konsum


Handel


innerer Markt�
�









Marktstruktur





Konzentration in Branchen


Kostenstruktur


Bildung des Mehrwertes�
�









Industriepolitik





Regulatorsystem


Unterstützungen und Gewinn/Entziehung�
�









Unternehmensverhalten





Investitionen


Forschung+Entwicklung


Produktdifferenzierung und Entwicklung�
�









Leistung der Lebensmittelwirtschaft





Produktivität


Beschäftigung


Gewinn


ausgleichende Wirkung


Wachstum-Entwicklung�
�
�
	Änderung des Konsumentenverhaltens in Deutschland. Ökonometrische Analye der deutschen 	Haushaltswirtschaft, Haushaltsstruktur und die Haushaltsstatistik.





	Analyse der Konkurrenzfähigkeit der ungarischen Lebensmittelwirtschaft, die komparativen 	Vorteile von Ungarn.





	Chancen ungarischer, hochwertiger Lebensmittel auf den deutschen Märkten





- Marktauswahl:�
�
Beobachtung der regionalen Unterschiede, der darin stehenden Vorteile und Nachteile. Untersuchung der verschiedenen Traditionen, Handels- und Käuferverhalten in verschiedenen Länden - Unterschiede zwischen der ehemaligen DDR und der BRD, Nord- und Süddeutschland.�
�



- Produktpolitik:�
�
Die Märkte in Europa sind quantitativ gesättigt. Mit der Steigerung der Quantität kann man den Marktanteil nicht steigern. Es sollen also hochwertige, für die Marktbedürfnisse entsprechende Qualitätsprodukte erzeugt werden und es ist unerläßlich den internationalen Qualitätsvorschriften (wie z.B. die Vorschriften der FAO/WHO Codex Alimentarius) zu folgen.�
�



- Preispolitik:�
�
Tadellose Waren sollen auf den Markt für die entsprechenden Segmente für einen optimalen Preis verkauft werden. Es ist unerläßlich den Entscheidungsmechanismus, den psychologischen Hintergrund, und die gesellschaftliche-soziale Lage von Käufern möglichst am besten kennenzulernen, um die entsprechenden Marktpreise bilden zu können.�
�



- Absatzpolitik:�
�
Im Falle des Außenhandels soll geforscht werden, was für wirtschaftliche Möglichkeiten die folgenden Elemente bieten:�
�
�
- Tourismus�
�
�
�
- Internationale Messe und Ausstellungen�
�
�
�
- Gemeinschaftsmarketing�
�
�
�
- Aufbau von Landes-Images�
�
�
�
- Wirtschaftsdiplomatie�
�
�
�
- Gegenseitige Fachausbildung�
�
�
�
- Die Absatzwege im gezielten Land�
�
�



- Marktbeeinflussungsmethoden:�
�
In der Verwertung spielt das Marketing auch beim Außenhandel eine immer wichtigere Rolle. Eine der größten Kraftquellen des Marketings bzw. Gemeinschaftsmarketings ist die Anwendung von Landes-Image. Wichtige und erfolgreiche marketingstrategische Tätigkeit ist außerdem auch die Kennzeichnungspolitik. �
�






2.	Aufdeckung der Handelsbeziehungen zwischen Deutschland und Ungarn in bezug auf biologisch hochwertige Lebensmittel. 





3.	Untersuchung der Erweiterungsmöglichkeiten im Hinblick auf den EU-Beitritt Ungarns.





4.	Vorschläge auf die Handels- und Marketingtätigkeiten bzw. Handels- und Marketingstrategie im 	Interesse der Steigerung der Verkaufbarkeit hochwertiger Lebensmittel.
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