Wildbretvermarktung und Wildfleischqualitat

Verarbeitung und Vermarktung von Wildbret

Wertschopfungskette
Wildbret:

1. Tiermaterial (gesundes, nicht krank-
heitsanfilliges Wild, Entwurmung,
ausreichende Fiitterung im Winter)

2.Haltung (freie Wildbahn, Gatterhal-
tung Inland, Gatterhaltung Ausland)

3.Erlegung (Wildbret-Hygieneverord-
nung)

4.Zerlegung (Grob- und Feinzerlegung)
5. Verpackung
6. Verteilung (Logistik)

7.Kunde (Marke, Absatzkanile, Pro-
dukt)

ad 1,2,3 Tiermaterial:

Die gesamte Wildbret-Verarbeitung und
-Vermarktung beginnt beim Jager und
dem Wild selbst. Der Schliissel zur opti-
malen Wildbretqualitdt ist der Jéger,
welcher vordringlich folgende Punkte zu
beachten hat:

1.1 Vor der Erlegung des Wildes

1.1.1 Uberpriifung des
Ernidhrungszustandes

1.1.2 Beobachtung von

Korperhaltung und Gang

Beobachtung der
Aufmerksamkeit des Tieres
gegeniiber seiner Umgebung

Beobachtung der Decke
(Verfirbungen)

Beobachtung der Korper-
offnungen (Aser, Spiegel)
auffillige Lautiuflerungen
(klagen, husten, schnauben
und rocheln)

1.2. Nach der Erlegung

1.2.1 Das Tier ist genauest auf den
Ernéihrungszustand zu
beobachten, sprich
Abmagerung, Verletzungen,
Geschwiilste, Durchfall,
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Briiche, Hodenschwellungen
usw.

1.2.2 Beurteilung der geiffneten
Korperhohlen (Eiter in der
Brusthohle, Verwachsungen,

Weidwundschuss)

1.2.3 Beurteilung der Organe sowie
des Brust- und Bauchfelles
(Geschwiilste, Abszesse, Ver-
dnderungen der Organe in
Farbe, Konsistenz oder

Geruch)

1.2.4 Beurteilung der sichtbaren
Muskulatur (Griinfirbung,
auffallende Kupferrot-

Féarbung)

Die Beurteilung setzt hohes Fachwissen
des Jéagers voraus und ist der Schliissel
zur optimalen Qualitdt vor der Anliefe-
rung in den Verarbeitungsbetrieb.

Wenn der Jéger das Stiick Wildbret fiir

seine Kiihltruhe nimmt, ist es in Ord-
nung.

ad 4 - 5 Qualitaitsmanagement in
der Wildbreterzeugung

Basis-Einfluss-Faktoren auf die

Erzeugungsqualitat

1.Der Jager (sorgfaltige Untersuchung
wie oben angefiihrt)

2.Tiermaterial, Konditionszustand des
Wildes, Schuss, Verwertung

3.Technische Ausstattung (Gebiude,
Produktionsanlagen, Kiihlanlagen,
Fahrzeuge)

4.Technologie (Temperaturfiihrung, Kli-
maregelung)

5.Hygiene (Personalhygiene, Betriebs-
hygiene, Produktionshygiene)

6. Mitarbeiter-Qualifikation (Technolo-
gie, Hygiene, Qualitdtsmanagement)

7.Prozesslenkung (Steuerung des Her-
stellprozesses mittels relevanter Para-
meter wie Temperatur — Reifung)

8. Informationsfluss (Riickverfolgbarkeit,
Qualitdtsdaten, Herkunftsnachweis)

Technische und hygienische
Anforderungen

1.EU-Zulassungsbetrieb (Erfiillung der
technischen, hygienischen, organisato-
rischen Voraussetzungen zur Erteilung
der EU-Nummer)

2.Ununterbrochene Kiihlkette von der
Erlegung bis zum Verbraucher ent-
sprechend den Produktanforderungen

3. Warenfluss in den Betrieben entspre-
chend dem Verarbeitungsprozess und
den Hygienestufen

4.Strikte Trennung rein — unrein, Roh-
material — Fertigerzeugnis, verpackt —
unverpackt

5.Kreuzungsfreier Warenfluss, Vermei-
dung von Kreuz-Konterminationen

6.Kiihlkapazitit und Leistungsféahigkeit
der Kiihlanlagen

7.Klimatisierte Raume (Arbeits-, Pro-
duktions-, Reife- und Lagerrdume)

8.Raum- und Materialfldchen, hygieni-
schen Anforderungen entsprechend
(leicht zu reinigen, z.B. Edelstahl)

9.Fortschrittliche Technik zur Reduzie-
rung der Umweltbelastung (Energie-
bedarf, Kiihlmittel ohne Fluor-Kohlen-
Wasserstoff — Flow-ice-System, Rei-
nigungs- und Desinfektionsmittel,
Wasserverbrauch)

10. Schutz der Produktionsstitten gegen
schddigende Umwelteinfliisse, keine
direkten Offnungen nach auBen, kein
direkter Zutritt, Insektenschutz, Hygie-
neschleusen fiir Personen zwingend

Organisatorische und
dokumentarische Anforderungen

1. Liickenlose Informationskette tiber die
verschiedenen Verarbeitungsstufen
hinweg.

2.Informationsfluss entsprechend dem
Warenfluss

3.Liickenlose Riickverfolgbarkeit vom
Endprodukt bis zum Ursprung der Tie-
re durch geeignete Kennzeichnung der
Waren und Zuordenbarkeit der jewei-
ligen Daten.
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4.Lickenloser Herkunftsnachweis der
Tiere (Jagdrevier, Jager-Nummer)

5.Nachweisbare Temperaturfithrung bei
Kiihl-, Erhitzungs-, Reife- und Trans-
portprozessen.

6.Nachweisbares HACCP-Konzept
(Beherrschung kritischer Parameter
wie mikrobiologische sowie Riick-
standsbelastungen des Rohmaterials,
Kiihl- und Erhitzungstemperaturen,
Metallriickstinde, Tierseuchen, Per-
sonalgesundheit, effektive Reinigung
und Desinfektion

7.Personalqualifikation beziiglich Tech-
nologie, Hygiene, Lenkungs- und
Uberwachungsfunktion

8.Umfassend dokumentiertes Manage-
mentsystem fiir die Bereiche Qualitit,
Umwelt, Hygiene und Sicherheit (ISO
9001 und ISO 14001)

ad 7 Kunde (Marke, Absatz-
kandle, Produkt)

Im Ké&uferverhalten unterscheiden wir
zwischen 4 Typen:

a. Der Preiskaufer

Dieser Typ stellt im Handel den Haupt-
kaufer dar. Er orientiert sich am absolut
niedrigsten Preis, an Sonderangeboten,
Dauerniedrigpreisen. Er ist aber absolut
markenorientiert und — wie wir im Han-
del sehen — werden viele Markenproduk-
te zu sehr giinstigen Preisen angeboten.

b. Umweltbewusster Kiufer

Der umweltbewusste Kdufer beobachtet
kritisch das Preis-Leistungs-Verhaltnis
und orientiert sich an der Umweltscho-
nung. Dieser Kaufertyp ist im Verhalt-
nis zum dominanten Preiskdufer noch
sehr klein. Er findet immer mehr Zulauf
vor allem bei der jungen, umweltbewusst
lebenden Generation; ein zukiinftiger
Wildbretkaufer.

c. Traditioneller Kaufer

Dieser Kaufertyp legt Wert auf gute
Qualitit, reichhaltige Auswahl und gute
Bedienung. Er ist vor allem in den klei-
nen ,, Tante-Emma-Léaden* zu finden, die
immer mehr verschwinden.

d. Der Erlebniskaufer

Der Erlebniskdufer hat an den Kaufer-
typen den geringsten Anteil. Er liebt den
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Genuss und hat das Bedirfnis nach et-
was Besonderem.

Werte und Einstellungswandel
der Konsumenten

Der Konsument ist in seiner Personlich-
keitsentwicklung im letzten Jahrzehnt
sehr gewachsen. Er strebt nach Selbst-
verwirklichung, Lebensbejahung, Le-
bensgenuss (mehr Freizeit, Erlebnis),
bewusstere Lebensfiihrung und Bevor-
zugung von bestimmten Atmosphéren.
Stark zu erwihnen ist Eigenverantwor-
tung in der Lebensfiihrung, ein gewisser
Trend zu Ungebundenheit, Trend zur Ver-
einfachung der Umweltkomplexitdt und
Ablehnung von komplexen Systemen.
Ebenso ein Trend zu Marken als Aus-
druck von Stabilitét.

Wie wirken sich nun diese
Trendentwicklungen aus

Lebensbejahung und Lebensgenuss fiih-
ren zu einem Zuwachs bei Erlebnispro-
dukten (Gourmetprodukten), zu einer
hohen Ausgabebereitschaft fiir Luxus-
produkte und zu einem Willen zur Spar-
samkeit bei low-interest-Produkten.

Die emotionale und sinnliche Umwelter-
fassung fiihrt zu einer Priferenz fiir Pro-
dukte mit emotionalem oder Erlebnis-In-
halt und zu einer zunehmenden Bedeutung
von Produkten mit Atmosphédre. Die
Selbstverwirklichung fiihrt zu einer Indi-
vidualisierung der Produkte, Verbraucher-
ansprache, zunehmende Bedeutung von
Delikatessen, Betrachtung des Einkaufes
als Leistungsnachwesis.

Der Abbau hierarchischer Schranken
fithrt zu einer zunehmenden Salonfahig-
keit von Discountern bei gehobenen Ein-
kommensschichten.

Wie sieht der Konsument im
Jahr 2000 in Osterreich
voraussichtlich aus?

Die éltere Bevolkerung tiber 40 Jahre
steigt wesentlich an.

Die Menschen werden gescheiter, 18 %
haben die Matura.

Mehr Angestellte - 61 %, weniger Ar-
beiter — 39 % Haushalte: Personenzahl
steigt von 2,8 auf 3 Mio, 60 % sind 1-
bis 2-Personen-Haushalte.

Durch héheres Einkommen bekommen
Urlaub und Freizeit einen noch grofe-
ren Stellenwert.

Qualitdt noch mehr gefragt als heute.

Zuviel Kalorien werden nach wie vor
konsumiert — Ubergewicht.

Traditionelle Essgewohnheiten 16sen
sich mehr und mehr auf.

Der Anteil Erndhrung an den Gesamt-
ausgaben des Verbrauchs wird 30 % er-
reichen.

Der Aufler-Haus-Konsum nimmt zu. 15
% Ausgaben fiir Auler-Haus-Essen.

Nach dem Motto ,,Ich bin was ich habe,
ich bin wie ich es ausgebe®, ist eine
Marke beim Kunden in diesem Spezial-
segment von Bedeutung.

Die Marke

Allgemein konnen wir sagen, dass 67 %
der Bevdlkerung bei Nahrungsmitteln
lieber markenlos einkaufen, und 29 %
lieber Marken.

Wir glauben, dass wir in einem Premi-
umsegment, wie sich der Hochldnder
befindet, eine Marke, und dies zeigt auch
bereits die Trendentwicklung, von dufler-
ster Bedeutung ist.

Allgemeinen Ansichten zu Marken bei
landwirtschaftlichen Produkten: 30 %
sagen, es liegt im Vorteilsbereich,
14 % sagen teils —teils, 10 % sagen, dass
sich eine Marke nachteilig auswirkt,
46 % haben keine vordergriindige Mei-
nung, wissen es nicht.

Vermutete Vor- und Nachteile: 20 %
glauben, dass mit einer Marke Qualitéts-
garantie verbunden ist, 4 % glauben an
eine bessere Handhabung, 3 % an eine
bessere Orientierung, 8 % zeigen ande-
re Vorteile auf.

Als Nachteil einer Marke empfindet
man, dass sie zu teuer ist, dass unnotig
Werbung ausgegeben wird, unnétige
Verpackung vorhanden ist.

Was glauben die Landwirte in Zukunft:
76 % glauben, dass Marken entstehen
werden, 22 % glauben, dass es keinen Sinn
hat, 2 % haben keine Meinung gehabt.

Unser Produkt, das
Wildfleisch

Unser Produkt ist ein USP-Produkt, also
ein einzigartiges Produkt, das sich nicht
beliebig vermehren ldsst. Unser Produkt
wird beurteilt nach Geschmack, Geruch
und Genuss.
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Verarbeitung und Vermarktung von Wildbret

Welche Typen von Fleischkonsumenten
gibt es und wo passt unser Wildfleisch-
produkt am besten hinein?

Wir unterscheiden hier:

Die traditionelle Kiiche, also die Haus-
frau, die noch selbst Zeit hat zum Ko-
chen. Vor allem wird hier Schweine-
fleisch verkocht. Dies betrifft noch ca.
10 % der Arbeiter, Beamte und Ange-
stellte in unteren Funktionen.

Der Single-Haushalt (29,4 % der Haus-
halte), der vor allem in den Fast-Food-
Restaurants beheimatet ist.
Convenience — hier ist Schnelligkeit,
Miihelosigkeit und Anspruchslosigkeit
im Rezeptwissen gefragt, also auch kaum
ein Wildfleischprodukt; trifft vor allem
auf berufstiatige Hausfrauen und auch
Single-Ménner zu.

Bei der Gourmetorientierung sind die
auflergewohnliche Aufbereitung gefragt
und das Qualitétsprodukt, also ein idea-
ler Part fiir das Wildfleisch. Dies betrifft

Hobbykdéche, die bereit sind, auch einen
hoheren Preis zu zahlen.

Bei Schlankheits- und Korperbewussten
ist eher Rindfleisch, aber auch Gefliigel
und Kraftnahrung gefragt. Wildfleisch
wire in diese Kategorie ebenfalls einzu-
ordnen.

Wenn es gelingt, das Erndhrungsbe-
wusstsein hiniiberzubringen, trifft es hier
fiir sportliche Menschen, eher méannli-
che Typen zu. Auch fiir Gesundheitsbe-
wusste ist Wildfleisch ideal, weniger
Cholesterin; hier ist auch das Gemiise
gefragt; betrifft alle Altersgruppen.

Fiir Menschen mit héherem Bildungs-
grad, risikobewusste Menschen, die dem
modernen Lifestyle fronen, ist das Wild-
produkt weniger gefragt, denn hier sind
Schnelligkeit, Miihelosigkeit, Bequem-
lichkeit, wenig Kochkenntnisse und vor-
gefertigte Angebote gefragt. Dies betrifft
vor allem junge Leute, berufstitige Frau-
en, Singles und auch Ménner.

Tagung fur die Jagerschaft 2000, BAL Gumpenstein

Wie Sie alle wissen, wird in der Lebens-
mitteltechnologie Fleisch wie folgt an-
geboten:

Tiefkiihlware, frische Ware, getrockne-
te Ware, kiihle oder konservierte Ware.

Fiir den Wildbereich gilt — da es sich um
ein saisonales Produkt handelt — dass vor
allem im Gastronomiebereich Tiefkiihl-
ware verwendet wird, jedoch im Detail
im Handelbereich gekiihlte Ware bevor-
zugt wird. Gekiihlte Ware bedeutet hier
mit einer bestimmten Haltbarkeit und
auch, dass in diesem Zeitraum das Pro-
dukt verkauft werden muss.

Dass es vom Konsumenten angenom-
men wird, haben wir im Handel feststel-
len konnen, wo im Jahr 1999 Hirsch-
schnitzel, Hirschroller und Hirschgu-
lasch (vakuumverpackt) in groBeren
Mengen verkauft worden sind.

Wildbret hat Zukunft, wenn es genau
so professionell wie alle anderen Le-
bensmittel auch vermarktet wird.
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