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1 Zusammenfassung

Hintergrund dieser Studie ist die Identifizierung neuer Exportmoglichkeiten fur die deutsche
Fleischindustrie nach Thailand. Viele asiatische L&nder haben in den letzten Jahren ihre rest-
riktiven Mérkte gedffnet, woraufhin deutsche Fleischexporte in die Region rasant gestiegen
sind. Thailand hingegen 6ffnet sich langsamer als andere asiatische Lander, beispielsweise
China oder Vietnam. Trotz dieser restriktiven Grundeinstellung gegeniiber Fleischimporten
hat die thailandische Regierung bereits Abkommen mit L&ndern wie Australien und Neusee-
land getroffen, die Frischfleischimporte gestatten. Daraus ergibt sich ein starker Vorteil dieser
Lander gegenuber Deutschland, den es, wenn mdglich, in den ndchsten Jahren aufzuholen
heif3t.

Frischfleischexporte von Deutschland nach Thailand sind generell nicht erlaubt, sodass es hier
massive Anstrengungen seitens der deutschen Regierung geben muss, entsprechende Gespré-
che mit den thailandischen Behdrden zu initiieren. Im Rindfleischbereich hat Thailand Prob-
leme den Eigenbedarf zu decken, sodass flr die deutsche Fleischindustrie Exportchancen be-
stehen, sofern ein Abkommen uber Frischfleischexporte geschlossen werden kdnnte. Mit
Blick auf Schweine- und Gefligelfleisch hat Thailand seine Inlandsproduktion in den letzten
Jahren gesteigert, sodass sich weltweite Importe stark auf Schlachtnebenprodukte beschrén-
ken. Hier gilt Deutschland schon heute als eines der Hauptimportlander. Nichtsdestoweniger
sollte es verstarkte Anstrengungen geben, Frischfleischexporte aus Deutschland nach Thai-
land zu ermdglichen bzw. fir den Fall der Marktéffnung gewappnet zu sein, um der deut-
schen Fleischindustrie einen schnellen Einstieg in Exporte nach Thailand zu verschaffen. Ex-
portmdglichkeiten bestehen fir Fleisch zur Weiterverarbeitung sowie zum Verkauf unter dem
deutschen Markennamen.

Marketing spielt eine wichtige Rolle, um sich von anderen Nationalitaten abzusetzen und
Kunden auf die Produkte aufmerksam zu machen. Herkunfts-Marketing, das die Authentizitat
und Hochwertigkeit des Produktes in den Vordergrund stellt, ist dabei ein oft genutztes Mit-
tel.

Thailander sind gegeniiber neuen Produkten und Geschmacksrichtungen offen, und deutsche
Produkte genielRen einen guten Ruf, vor allem was die Produktqualitat anbelangt. Durch das
stetige Wachstum der Mittelschicht sind immer mehr Verbraucher gewillt, qualitativ hoch-
wertige Produkte aus dem Ausland zu kaufen. Dariiber hinaus ndhrt der Wandel bei den Ess-
und Lebensgewohnheiten (,,Verwestlichung™) vor allem in urbanen Zentren den Bedarf nach
mehr Convenience Produkten, darunter auch in zunehmendem MaRe nach Wurstchen und
Wurstprodukten.
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Die fortschreitende Urbanisierung und die Einzelhandelsstruktur, die sich hin zu moderneren
Verkaufsstatten wie Super- und Verbrauchermérkten und Convenience Stores andert, erleich-
tern es deutschen Exporteuren, Handelsbeziehungen aufzubauen und ihre Produkte Uber sich
ausweitende Netzwerke abzusetzen.
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2 Einleitung

Die Studie soll dem Verstandnis der Marktlage in Thailand dienen und kann als Entschei-
dungshilfe fur die Frage moglicher Exporte von Fleischprodukten nach Thailand herangezo-
gen werden. Ein einleitender Uberblick geht auf die wirtschaftliche, politische und soziale
Lage des Landes ein. Danach folgen detaillierte Analysen des Rind- und Schweinefleisch-
marktes, in denen die Grolie des Gesamtmarktes, der einzelnen Segmente und deren Absétze
aufgeschlusselt, Preise und Verbraucherverhalten und MarketingmalRnahmen analysiert, die
Handelsstrukturen dargestellt sowie wichtige Akteure entlang der Lieferkette beschrieben
werden. Die genaue Auflistung der Importe nach Warengruppen und Herkunftslandern er-
moglicht es Lesern, das Wettbewerbsfeld zu verstehen und die eigene Position im Importlan-
dervergleich besser einzuschétzen. Eine Analyse der Starken, Schwachen, Maoglichkeiten und
Gefahren fir deutsche Fleischexporte sowie eine Potentialanalyse schlieRen jedes Kapitel ab.
Fur den Geflugelmarkt wird ein kompakter Gesamtiiberblick gegeben. Die Studie liefert dar-
tiber hinaus einen detaillierten Uberblick tiber das Importverfahren beztglich unverarbeiteten
und verarbeiteten Rind- und Schweinefleischs nach Thailand. Um den Einstieg in den Markt
zu erleichtern, sind die wichtigsten Handelskontakte und Adressen von Behdrden und Messen
aufgelistet sowie Mdoglichkeiten fir deutsche Exporteure im thaildandischen Rind- und
Schweinefleischmarkt in einer Potentialanalyse aufgeschlusselt. Zusatzliche Informationen zu
thailandischen Verbrauchern und verpackten Lebensmitteln bilden den Schluss der Studie.

Fur die vorliegende Studie wurde der gesamte Markt betrachtet, die somit den Einzelhandels-
und AuBer-Haus-Markt inklusive des Gaststatten- und Hotelgewerbes sowie institutioneller
Einrichtungen abdeckt. Sofern nur Teilaspekte des Marktes analysiert wurden, wird dies im
Text, in den Tabellen oder Abbildungen explizit angegeben.

Um einen genauen Einblick in den thailandischen Fleischmarkt, das Warenangebot und die
Preisstrukturen zu erhalten, wurden in 10 Einzelhandelsgeschéften verschiedene Verkaufska-
nale detaillierte Produktlbersichten erstellt, die im Anschluss ausgewertet wurden und teils
mit in die Datenanalyse eingeflossen sind. Sofern im Bericht auf diese Warenbestandsauf-
nahmen in Einzelhandelsgeschéften Bezug genommen wird, wird der Begriff ,,Store Audit®
verwendet.
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Tabelle 1 zeigt eine Auflistung der Geschafte und Verkaufskanale, in denen eine genaue Ana-
lyse des Fleischwarenangebotes (ein Store Audit) durchgefuhrt wurde.

Einzelhandelskanal Name des Geschaftes
Supermarkt Gourmet Market
Supermarkt Big C
Supermarkt Max Value
Supermarkt Villa Market
Supermarkt Tops Market
Verbrauchermarkt Tesco Lotus
Convenience Store Family Mart
Fleischerei Betagro Shop
Unorganisierter Fleischmarkt Sapansam Markt
Unorganisierter Fleischmarkt Or Tor Kor Markt

Tabelle 1: Geschéfte, in denen im Januar 2017 Store Audits durchgefuhrt wurden

Quelle: Euromonitor International

Fur die Erstellung der Importubersichten wurden Daten der United Nations Comtrade Data-
base verwendet, die mit Zahlen des International Trade Centre, des thaildndischen Zolls und
denen des Deutschen Statistischen Bundesamtes verglichen wurden. Als Grundlage wurden
Daten aus dem Jahr 2015 gewahlt, da es zum Zeitpunkt der Erstellung der Studie fiir das Jahr
2016 noch keine abschlieRenden Zahlen fir alle Warenbereiche gab.

Die dem Bericht zugrunde liegende Analyse basiert auf Primérrecherchen im Land. Neben
detaillierten Warenbestandsaufnahmen im Einzelhandel wurden Gesprache mit der Industrie,
Behorden und dem Handel gefuhrt. Dartber hinaus wurden die Ergebnisse mit einer umfas-
senden Sekundarrecherche komplimentiert.
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3 Gesamtwirtschaftlicher Uberblick

3.1  Lé&nderkurzinformation

Das Konigreich Thailand ist mit 513.115 km? das grofte Land der indochinesischen Halbinsel
und erstreckt sich von den letzten Auslaufern des Himalaya-Gebirges bis zur malaiischen
Halbinsel.! Es grenzt im Norden an Myanmar, im Osten an die Nachbarlander Laos und
Kambodscha und im Stden an Malaysia. Wahrend Thailand im Westen des Landes einen
begrenzten Zugang zum Andamanischen Meer hat, erstrecken sich weite Teile des Ostens und
Stdens entlang des Golfes von Thailand.

Das Land weist eine abwechslungsreiche Vegetation auf, mit einer bergigen Nordregion, in
der sich mit 2565 m der hochste Punkt des Landes, der Doi Inthanon, befindet, Traumstrén-
den entlang der Kusten und Inseln sowie Regenwaldern im Stden des Landes. Im Norden
Thailands erschweren Diirreperioden im Sommer und Uberschwemmungen in der Regenzeit
eine agrarwirtschaftliche Nutzung, die man jedoch durch Bewdasserungsanlagen und Stau-
damme zu optimieren versucht. Fir fruchtbares Land und Bewésserung in der Zentralregion
sorgt der Fluss Mae Nam Chao Phraya, der stdlich der Hauptstadt Bangkok in den Golf von
Thailand miindet. Wahrend der Osten des Landes weitgehend landwirtschaftlich genutzt wird,
ist die Haupteinnahmequelle der Kistenregionen der Tourismus. Zentrum des wirtschaftli-
chen Handels ist Bangkok, mit einer Einwohnerzahl von ca. 12 Millionen Menschen. Weitere
grolRe Stadte des Landes sind Chiang Mai, Nonthaburi, Samut Prakan, Nakhon Ratchasima
(friher Khorat), Khon Kaen und Chonburi.

Thailand unterteilt sich verwaltungspolitisch in die sechs Regionen Nord-Thailand, Nordost-
Thailand (auch ,,Isan“ genannt), Zentral-Thailand, Ost-Thailand, West-Thailand sowie Sid-
Thailand. Insgesamt verfiigen die sechs Regionen uber 77 Provinzen, in denen die Landes-
sprache Thai als offizielle Amtssprache gilt.

! Auswartiges Amt, http://www.auswaertiges-amt.de
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Abbildung 1: Landkarte

Quelle: Google Maps
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3.2 Politisches System

Thailand ist eine konstitutionelle Monarchie. Nach dem Tod des Kénigs Bhumibol im Okto-
ber 2016 wurde sein Sohn Maha Vajiralongkorn (Rama X) am 1.12.2016 zum neuen Staats-
oberhaupt ernannt. Die Kronung soll Ende 2017 nach Ablauf der einjahrigen Staatstrauer fir
Konig Bhumibol stattfinden.

Regierungschef ist seit dem Militarputsch am 22.5.2014 Prayut Chan-o-cha. Er fungiert so-
wohl als Premierminister der Ubergangsregierung als auch als Vorsitzender des Militarrats
,National Council for Peace and Order*.> Armeechef Prayut Chan-o-cha hatte im Mai 2014
nach monatelangen Strallenprotesten gegen die gewahlte Regierung geputscht. VVorausgegan-
gen waren in dem politisch tief gespaltenen Land anhaltende machtpolitische, ideologische
und gesellschaftliche Auseinandersetzungen. Die Wahlen vom Februar 2014 wurden entspre-
chend annulliert, sodass die letzten offiziell anerkannten Wahlen im Juli 2011 stattfanden. Als
Parlament dient seit August 2014 die ,,National Legislative Assembly*, die aus 250 vom Mili-
tar ernannten Mitgliedern besteht. Nach Ablehnung eines ersten Verfassungsentwurfes stimm-
te die Bevolkerung Thailands im August 2016 fir den von der Militarregierung vorgelegten
neuen Verfassungsentwurf, der vom Kénig noch unterzeichnet werden muss und den Weg fiir
Neuwahlen ebnen kénnte. Auslandische Kritiker werfen der Militérregierung vor, sich auch in
der neuen Verfassung zu starke Rechte vorzubehalten. Kritik an der neuen Verfassung inner-
halb Thailands ist verboten und kann mit bis zu 10 Jahren Gefangnis bestraft werden.® Seit
dem Putsch 2014 hat das Militar weitreichende Befugnisse nicht nur in der Exekutive, son-
dern auch in legislativen und judikativen Angelegenheiten und behalt sich die letzte Entschei-
dung in allen drei Gewalten vor.

Neben der Ausarbeitung einer neuen Verfassung waren bisherige Schwerpunkthemen der
Regierung die Wirtschaftsforderung, Reformen im Bildungs- und Energiesektor sowie die
Bekampfung von Korruption.

AuBenpolitisch bemiiht sich Thailand um Stabilitat und den Ausbau engerer Beziehungen zu
China, Japan und seinen Nachbarstaaten. Interkontinental gesehen halt das Land vor allem
politische Verbindungen zu den USA und den Staaten der Europdischen Union (EU). Seit
dem Militarputsch 2014 fordern Deutschland sowie die anderen EU-Mitgliedsstaaten die Mi-
litdrregierung dazu auf, Menschenrechte und Grundfreiheiten zu gewahrleisten, zu einer de-
mokratischen Verfassung zuriickzukehren sowie freie Wahlen durchzufiihren.*

2 Auswartiges Amt, http://www.auswaertiges-amt.de
3 Zeit-Online, http://www.zeit.de
4 Auswartiges Amt, http:/www.auswaertiges-amt.de
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Die Beziehungen zu Myanmar, dem nérdlichen Nachbarland, sind weiterhin dadurch belastet,
dass von dort weiterhin und in zunehmenden Mengen illegale Drogen ins Land kommen,
doch hofft Thailand nach den Wahlen in Myanmar im November 2015 und der politischen
Offnung des Landes auf eine starkere wirtschaftliche Kooperation. Wahrend der illegale Dro-
genhandel auch die bilateralen Beziehungen mit Laos strapaziert, haben sich die auRenpoliti-
schen Beziehungen zu Kambodscha etwas entspannt. Lange war das Verhaltnis durch Mas-
senfliichte von Kambodschanern aus Thailand, die restriktive Malinahmen gegentiber Migran-
ten seitens der Militarregierung flrchten, belastet. Eine weitere Anndherung erhofft man sich,
nachdem man mit Kambodscha die umstrittenen Land- und Seegrenzen abgeklart hat.

Grundsatzlich hat sich nach dem Militarputsch im Mai 2014 die Sicherheitslage in Thailand
stabilisiert. Dennoch kommt es, zumeist im Stden des Landes, immer wieder zu Bombenan-
schldgen seitens radikaler muslimischer Gruppen. Bereits 2005 wurde im Siiden der Notstand
verhangt, der immer noch in Kraft ist. Einige Grenzgebiete zu Kambodscha gelten weiterhin
als militarisches Sperrgebiet, sodass das Deutsche Auswartige Amt auch hier dringend von
touristischen und geschaftlichen Reisen abrt.”

3.3  Wirtschaftslage und Aussichten

Nach Jahren anhaltender wirtschaftlicher Schwierigkeiten, die durch die politische Situation
im Lande infolge des Militarputsches 2014 und die schwache weltwirtschaftliche Lage be-
dingt waren, zeigte Thailand 2015 erstmals Anzeichen konjunktureller Erholung. Erste Erfol-
ge wirtschaftlicher Fordermanahmen wie Investitionsanreize und steuerliche Verglnstigun-
gen, der Ausbau der Infrastruktur und die positive Entwicklung des Tourismus fuhrten zum
Anstieg des realen Bruttoinlandsproduktes (BIP) um 3,4 % gegeniiber 2014. Treibende Kraft
waren hauptséchlich Staatsausgaben, wahrend Investitionen des Privatsektors und Exporte
eher schleppend verliefen.

Thailands Staatsverschuldung belief sich 2015 auf 168.961 Millionen USD, was 42,7 % des
Bruttoinlandproduktes entsprach. Die Regierung strebt eine signifikante Senkung der Staats-
verschuldung innerhalb der n&chsten Jahre an und plant fir 2017 einen erstmals ausgeglichen
Haushalt.

Der thailandische Agrarsektor beschéaftigt Gber 40 % der arbeitenden Bevolkerung, trug 2015
jedoch nur 9% zum Bruttoinlandsprodukt bei. Zu den Hauptexportgltern zéhlen Palmal,
Reis, Fischprodukte, Zucker und Kautschuk. Mit einem 30%igen Anteil der globalen Produk-
tion ist Thailand der weltweit gréfite Produzent von Kautschuk und somit gesamtwirtschaft-
lich gesehen von anhaltenden Niedrigpreisen fiir den Rohstoff stark betroffen. Neben Kaut-

5 Auswartiges Amt, http://www.auswaertiges-amt.de
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schuk zahlt Reis als eines der Hauptexportguter. Vermehrte Durrperioden in den letzten Jah-
ren wirkten sich negativ auf die letzten Ernten aus, sodass die Regierung ein Kreditprogramm
in Hohe von einer Milliarde USD initiiert hat, um die Reisbauern des Landes zu unterst(itzen.

Die verarbeitende Industrie Thailands erwirtschaftete 2015 einen Anteil von 36 % des Brutto-
inlandproduktes. Thailand ist fir auslandische Fertigungsunternehmen, beispielsweise aus der
Automobil- oder Elektronikindustrie, ein attraktiver Produktionsstandort mit Niedrigléhnen
und ginstigen Konditionen. Die Industrie wird von groRen auslandischen, exportorientierten
Unternehmen dominiert, wahrend es vielen der kleinen lokalen Unternehmen schwerféllt, im
thailandischen Markt zu bestehen.

Der Dienstleistungs- und 6¢ffentliche Bereich erbrachten 2015 zusammen 55 % des Bruttoin-
landproduktes. Nach Jahren schwachen Wachstums konnte der reale Umsatz aus dem Tou-
rismussektor 2015 gegeniiber 2014 um 11 % zulegen. Chinesische Touristen machen fast ein
Drittel aller Besucher aus. Aufgrund der schwacheren Konjunktur Chinas sinken die Besu-
cherzahlen in Thailand jedoch, was einem starkeren Wachstum der Tourismusbranche im
Land derzeitig entgegenwirkt.

Das durchschnittliche jahrliche Wachstum des realen Bruttoinlandproduktes wird bis 2020 auf
3,6 % geschatzt. Offentliche Investitionen werden die treibende Kraft bleiben, wahrend pri-
vate Investitionen zwar zunehmen, aber sich weiterhin eher bescheiden ausnehmen werden.
Die Investitionsforderung konzentriert sich auf zehn Industriecluster, darunter Lebensmittel-
anbau und Innovationen.® Ausgewiesene Wirtschaftszonen sollen die Produktivitat und die
Wertschépfung im Land steigern. Steuerliche Vorteile in diesen Zonen dienen als Hauptanreiz
fur in- und auslandische Investoren, hier ihre Standorte zu errichten.’

Es wird davon ausgegangen, dass der Exportanteil des Bruttoinlandproduktes wieder steigt,
unter anderem durch das 95 Milliarden schwere Infrastrukturprogramm zur Verbesserung des
StraRen-, Schienen-, Flug- und Seeverkehrs. Weitere Reformen zielen auf die Férderung spe-
zieller Wirtschaftszonen, Bildungsprogramme und die Steigerung des Wettbewerbs.

Thailand ist eines der armsten L&nder der Welt, das mit dem Problem einer alternden Bevol-
kerung und einer daraus resultierenden sinkenden Arbeitskraft konfrontiert ist, und muss so-
mit die Produktivitat erheblich steigern, um weiteres Wirtschaftswachstum zu generieren. Das
Land sieht sich dem wachsenden Wettbewerb der Nachbarlédnder, in dem die Bevolkerung

© German Trade and Invest, http://www.gtai.de
7 Bangkok Post, http://www.bangkokpost.com
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weitaus starker wachst, ausgesetzt. Um regional und international wettbewerbsfahig zu blei-
ben, muss Thailand seine Produktivitat gezielter ausschépfen.

Der private Konsum zeigt ein schwaches Wachstum. Konsumenten steigerten ihre Wertaus-
gaben im Jahr 2015 gegenuber 2014 um lediglich 1,7 %. Das hohe Haushaltsdefizit, der
schwache Agrarsektor und der geringe Anstieg der Lohne unterbinden héhere Konsumausga-
ben, ein Trend, der durch niedrige Zinsen und das geringe Vertrauen der Konsumenten in
Wirtschaft und Politik verstarkt wird.

Thailands Arbeitslosenquote lag 2015 bei nur 0,9 % und wird weiterhin niedrig blieben.
Durch die zunehmende Altersstruktur der Bevdlkerung mangelt es Unternehmen jedoch ver-
mehrt an Fachkraften sowie ungelernten Arbeitskraften, ein Trend, der sich durch die oben
erwéhnte sich andernde Altersstruktur der Bevolkerung noch verstarken wird.

3.4  AuBenwirtschaftspolitik

Thailand exportiert eine grofle Anzahl an Gitern weltweit, wobei Hauptabnehmerléander ne-
ben Staaten der Association of Southeast Asian Nations (ASEAN) China, Japan, die EU so-
wie die USA sind. Zu den meistexportierten Gltern zahlten 2015 Maschinen, elektrisches und
elektronisches Zubehor, Automobile und -teile, chemische Produkte, Edelsteine und
Schmuckwaren sowie landwirtschaftliche Produkte, insbesondere Kautschuk, Reis und Mee-
resfriichte. Exporte machten 2015 einen Anteil von 54,2 % des Bruttoinlandproduktes aus. Im
Jahr 2008 lag der Anteil noch bei 60,2 %. 2015 fielen die Exporte (in US Dollar) um 5,6 %
gegenlber dem Vorjahr, bedingt durch die schwéchere Wirtschaftslage in Hauptabnehmer-
ldndern wie Japan und China sowie aufgrund des kréftigeren Baht.

Australien, Japan, Singapur, Vietnam und andere Unterzeichnerléander gelten als die Gewinner
der kirzlich unterzeichneten Trans-Pacific Partnership (TPP), die den freien Handel zwischen
zwolf Pazifikanrainern liberalisieren soll. Thailand ist nicht Partner des Freihandelsabkom-
mens, konnte jedoch zu einem spéteren Zeitpunkt noch beitreten.

Abgesehen davon, dass Thailand nicht Mitglied der TTP ist, ist es sehr im Ausbau bilateraler
und multilateraler Handelsbeziehungen sehr aktiv. Thailand ist ein Grindungsmitglied der
ASEAN sowie Partner weiterer regionaler Organisationen.2 2013 nahmen Thailand und die
EU Verhandlungen Uber ein Freihandelsabkommen auf, die jedoch durch den Militérputsch
2014 ins Stocken gerieten, sodass eine Unterzeichnung wohl nur mit einer demokratisch legi-

8 Dazu gehéren die wirtschaftlichen Kooperation der Greater Mekong Subregion, der Ayeyawady-Chao Phraya-Mekong Economic Cooperation Strategy (Wirt-
schaftliche Kooperation der Lander im Einzugsgebiet der drei Flisse Ayeyawady, Chao Phraya und Mekong: Thailand, Laos, Kambodscha, Myanmar und
Vietnam), des Indonesia-Malaysia-Thailand Growth Triangle (IMT-GT Indonesien-Malaysia-Thailand-Wachstumsdreieck), des Economic Quadrangle (Wirt-
schaftliche Zusammenarbeit zwischen Thailand, Myanmar, Laos und und Suidchina) sowie des Bay of Bengal Initiative for Multi-Sectoral Technical and Econo-
mic Cooperation (BIMSTEC, Wirtschaftliche Zusammenarbeit zwischen Thailand, Bangladesch, Bhutan, Indien, Myanmar, Nepal, und Sri Lanka)

Quelle: Auswartiges Amt, http://www.auswaertiges-amt.de
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timierten Regierung zustande kommen wird. Seit August 2015 ist Thailand flr drei Jahre
Landerkoordinator fur die Beziehungen der ASEAN-Staaten zur EU.

Importe nach Thailand sanken 2015 gegentiber dem Vorjahr um 11,3 %. Hauptimportlander,
gemessen am Importumsatz, waren 2015 China mit 20,3 %, gefolgt von den ASEAN-Staaten
(18,9 %), Japan (15,4 %), der EU (8,9 %) und den USA (6,8 %). Innerhalb der EU st
Deutschland der wichtigste Handelspartner Thailands mit einem bilateralen Gesamthandels-
volumen von 9,1 Milliarden Euro (12,3 Milliarden USD) im Jahr 2014.°

3.5  Teilhabe an der Wohlstandsentwicklung

Bedingt durch die politische Instabilitdt des Landes und etliche Naturkatastrophen wie
Tsunamis war das reale Wachstum der Pro-Kopf-Bruttoeinnahmen und -ausgaben im Zeit-
raum 2010 bis 2015 vergleichsweise langsamer als im gesamten Asien-Pazifik-Raum. Nichts-
destotrotz wird die wachsende Mittelschicht in Thailand die Kaufkraft (Ermessensausgaben)
auf lange Sicht stéarken.

Die soziale Klasse D bildet Thailands grofite Bevolkerungsschicht. Gestiegene Lohne mit
einem Wachstum von 9,2 % zwischen 2010 und 2015 haben zu weniger Armut gefiihrt, so-
dass der Armutsanteil im Jahr 2014 auf 11 % sank. Die Lohne im Norden und Nordosten des
Landes sind allerdings weiterhin durchschnittlich ca. 25 % niedriger als die im Raum Bang-
kok. Die seit den friihen 2000er Jahren gestiegenen Léhne und héheren Ausgaben fur Sozial-
programme haben ein Aufsteigen vieler Thaildnder von der Klasse E in die Klasse D ermdg-
licht (Abbildung 2). Zwischen 2010 und 2015 wuchs die soziale Klasse C am stérksten, ein
Trend, der sich bis zum Jahr 2030 fortsetzen wird und Konsumentenausgaben z. B. flir Hotels,
Catering, Transport und Bildung weiter ankurbeln wird.

9 Auswartiges Amt, http://www.auswaertiges-amt.de
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Abbildung 2: Verteilung der sozialen Klassen 2015

Quelle: Euromonitor International

Thailands Sparquote lag 2015 bei 6,5 % des verfugbaren Einkommens, wahrend sich die
Konsumausgaben pro Kopf auf 3.263 USD beliefen. Insgesamt werden die Konsumausgaben
thailandischer Birger bis 2030 um jahrlich 3,4 % (real) wachsen.

2015 betrug das durchschnittlich verfligbare Pro-Kopf-Jahreseinkommen 3.491,5 USD, das
bis 2030 um jahrlich 3,2 % steigen wird. Nichtsdestotrotz ist die Einkommensungleichheit in
Thailand eine der hdchsten in Ost-Asien. Laut Angaben 6ffentlicher Behdrden liegt die Halfte
des Vermdgens Thailands in den Handen von lediglich 0,1 % der Bevdlkerung.

Trotz des leichten Rickgangs der Einkommensungleichheit in Thailand zwischen 2010 und
2015 bleibt die Schere zwischen Arm und Reich weit gedffnet, was unter anderem auf die
starke Konzentration des Reichtums innerhalb der politischen, militarischen und wirtschaftli-
chen Eliten zurtickzufuhren ist. Darliber hinaus wirken sich die ungleiche Lohnverteilung in
landlichen und stadtischen Gebieten sowie die hohe soziale Armut nicht ausgebildeter Immig-
ranten aus Landern wie Kambodscha, Laos oder Myanmar negativ auf eine ausgeglichene
Einkommensstruktur aus. Daran wird sich auch bis 2030 nur wenig andern, sofern die Regie-
rung diesen Zustand nicht aktiv angeht und weiterhin ein Umfeld der Vetternwirtschaft und
Akkumulation von Reichtum in bestimmten Eliten zul&sst.
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Abbildung 3: Durchschnittliche Ausgaben von Haushalten nach Dezilen

Quelle. Euromonitor International

3.6  Bevolkerung

2015 lebten rund 68 Millionen Menschen in Thailand, 6,9 Millionen Menschen mehr als im
Jahr 2000. Bis 2030 wird die Bevolkerung nur um 0,4 % wachsen. Wahrend die Bevolkerung
in den letzten Jahrzehnten stark wuchs, ist vor allem in vergangenen Jahren ein Geburten-
riickgang zu verzeichnen, ein Trend, der sich mittelfristig negativ auf die Verfugbarkeit jun-
ger Arbeitskréafte auswirken wird. Dem wird auch die positive Immigrationsbilanz bis zum
Jahr 2030 nichts entgegensetzen kdnnen.

Der mittlere Altersdurchschnitt stieg von 30,1 Jahren im Jahr 2000 auf 38 Jahre im Jahr 2015
und wird 2030 voraussichtlich 41,8 Jahre erreichen. Der Anteil der Uber 65-Jahrigen an der
Gesamtbevdlkerung wird zwischen 2015 und 2030 von 10,2 % auf 17,6 % steigen und somit
die Altersstruktur der Bevolkerung nach oben verschieben.
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Abbildung 4: Altersgruppenverteilung Frauen/Manner 2015 und 2030

Quelle: Euromonitor International, nationale Statistiken
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Neben der Mehrheit der ethnischen Thai leben in Thailand ca. 2 Millionen Malaien, die
mehrheitlich im Siiden des Landes leben und muslimischen Glaubens sind. Der Buddhismus
ist die dominierende Religion (circa 95 % der Gesamtbevdlkerung), gefolgt vom Islam (circa
4 %), Christentum, Hinduismus sowie traditionellen Religionen.

Thailand ist Gberwiegend urban, und knapp mehr als die Hélfte (50,4 %) der Bevolkerung
lebte 2015 in stadtischen Gebieten. Der Trend der Urbanisierung wird sich bis 2030 mit ei-
nem stetigen Wachstum von 27,4 % zwischen 2015 und 2030 fortsetzen, sodass 2030 bereits
43,6 Millionen bzw. 63,9 % der gesamten Bevolkerung in stadtischen Ballungszentren leben
werden. Thailand ist somit weitaus urbaner als die gesamte asiatisch-pazifische Region, wo
2015 lediglich 45,8 % der Menschen in Stédten lebten.

3.7  Befindlichkeiten, Hoflichkeitsformen, Kulturelle Aspekte

Deutsche Exporteure sollten sich mit den thailandischen Umgangs- und Hoflichkeitsformen
vertraut machen, bevor sie Kontakte zu Behdrden oder Importeuren aufnehmen. Thailédnder
pflegen einen sehr respektvollen, zurtickhaltenden und héflichen Umgang miteinander und
direkte Konfrontationen werden vermieden. Viele Thailander reagieren mit Ablehnung und
Distanz auf direkte Kritik, was schnell zu Schwierigkeiten in geschéftlichen Beziehungen
fuhren kann.

Die thailandische Kdnigsfamilie wird verehrt und jegliche Kritik an ihr ist tabu. Die monar-
chischen Strukturen machen sich auch heute noch stark in Form von Obrigkeit und wenig
Eigeninitiative in der Gesellschaft bemerkbar. Deutsche Exporteure missen daher mit lange-
ren Entscheidungswegen bei Behdrden und Unternehmen rechnen, da Entscheidungen oftmals
nur in den oberen Flhrungsetagen getroffen werden.

Die traditionelle BegriBung in Thailand ist der Wai. Hierzu werden die Hande flach wie zu

einer Andacht zwischen Brust und Gesicht gefaltet und der Kopf wird leicht nach vorn ge-
senkt. Dabei wird geléchelt.
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3.8  Léanderdaten

Thailand | Thailand | Deutsch- | Deutsch-

2015 CAGR land land
2010- 2015 CAGR
2015 2010-
2015

Bruttoinlandsprodukt™ 395.062,1 3,0% | 3.363.599,9 1,6 %
Einwohner/Bevdlkerungswachstum 67.959.400 0,4 % | 81.197.500 0,2%
Pro-Kopf-Einkommen*! 3.4915 38.286,2
BIP, gemessen an der Kaufkraftparitat? | 1.110.360,0 4,6 % | 3.860.110,0 3,3%
BIP, gemessen an der Kaufkraftparitat 16.338,6 47.539,7
pro Kopf*®
Inflationsrate -0,9 % 0,2 %
Korruptionsindex 3,8 1,7 % 8.1 0,5 %
Korruptionsranking 76 -0,5% 10 -7,8 %
Wirtschaftswachstum GVA™
Land- und Forstwirtschaft und Fische-
rei 36.118,5 0,1% 21.005,0 -0,9 %
Bergbau, verarbeitendes Gewerbe,
Energie und Wasserwirtschaft™ 130.033,5 0,5% | 735.021,7% 1,7%
Baugewerbe 11.072,0 3,0% 143.074,0 2,8 %
Handel, KFZ-Gewerbe, Verkehr, Gast-
gewerbe, Kommunikation®® 105.513,8 4,8 % 499.199,3 1,8 %
Finanz- und Versicherungswirtschaft,
Wohnungswesen, freiberufliche und 56.697,3 7,2% 891.842,3 1,1%

0 Historisch, konstante Preise (2015), Prognose, konstante Preise (2015), fester Wechselkurs, in USD Millionen
* Historisch, konstante Preise (2015), Prognose, konstante Preise (2015), fester Wechselkurs, in USD

2 In USD Millionen
®nusD

“ Historisch konstante Preise (2015), Prognose, konstante Preise (2015), fester Wechselkurs, in USD Millionen
15 Bergbau und Gewinnung von Steinen und Erden, Verarbeitendes Gewerbe, Energieversorgung, Wasserversorgung, Abwasser- und Abfallentsorgung und

Beseitigung von Umweltverschmutzungen

18 Handel; Instandhaltung und Reparatur von Kraftfahrzeugen, Verkehr und Lagerei, Gastgewerbe, Information und Kommunikation
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Thailand | Thailand | Deutsch- | Deutsch-
2015 CAGR land land
2010- 2015 CAGR
2015 2010-
2015
sonstige Dienstleistungen®’
Offentlicher Dienst, Verteidigung, Er-
ziehung und Unterricht, Gesundheits-
und Sozialwesen, Kunst, Unterhaltung
und Erholung 54.805,2 4,3 % 710.790,7 1,8 %
Erbringung von sonstigen, uberwiegend
personlichen Dienstleistungen 821,7 7,8 % 8.600,7 -1,2%

Tabelle 2: Landerdaten

Quelle: Euromonitor International

3.9  Zentren der Lebensmittelproduktion

Mittelpunkte der Lebensmittelproduktion sind die zentral gelegenen Regionen Thailands wie
Bangkok, Chonburi, Suphan Buri, Lopburi, Nakhon Ratchasima, Chachoengsao and Nakhon
Pathom.

Das meiste Rind wird in den zentralen und noérdlichen Regionen Thailands gezichtet, bei-
spielsweise in den Provinzen Suphan Buri, Kampaeng Saen, Lopburi und Nakhon Sawan als
auch im Nordosten in Nakhon Ratchasima und Sakon Nakhon. Aus logistischen Grinden
finden Schlachtungen oftmals in zentralen Regionen des Landes statt, um das Fleisch zentral
in alle Landesteile ausliefern zu kénnen.

Die Rindfleischproduktion ist mengenmaRig zwischen 2011 und 2015 um 16 % auf 140.360
Tonnen gesunken. Das heilt, dass sich der thailandische Rinderbestand 2011 noch auf 1,16
Millionen Rinder belief, sich bis 2015 jedoch auf 975.000 Rinder reduzierte. Viele Rinder-
zlchter entschieden sich, die Zucht aufzugeben, um andere Nutztiere zu ziichten oder dadurch
freiwerdende Fl&chen flr den Ackerbau zu nutzen. Auch steigende Rindfleischpreise konnten
diesem Trend nichts entgegensetzen.'® Dem Markt fehlt es an weitreichenden Kooperationen
zwischen Haltern, Zuchtbetrieben und weiterverarbeitenden Betrieben sowie an notigen Qua-
litatskontrollen und Wertsteigerungen entlang der Lieferkette, die eine groRere Produktion

7 Erbringung von Finanz- und Versicherungsdienstleistungen, Grundstiicks- und Wohnungswesen, Erbringung von freiberuflichen, wissenschaftlichen und
technischen Dienstleistungen, Erbringung von sonstigen wirtschaftlichen Dienstleistungen

18 Food FTI, http://www.foodfti.com
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und Vermarktung von Rindfleisch ermdglichen wirden. Starke Konkurrenz aus dem Ausland
triibt zudem das Image heimischer Rindfleischprodukte, deren Qualitdt im Gegensatz zu der
von Importen als minderwertiger wahrgenommen wird. Marken spielen eine wichtige Rolle
im Premiummarkt, und auch hier liegen auslandische Marken vor einheimischen, wenn es um
Qualitat und Verbraucherbewertungen geht. Lediglich 30 % des Premiumrindfleischs in Thai-
land stammen aus dem Land selbst, wéhrend die restlichen 70 % importiert werden.'® Der
GroRteil der heimischen Rindfleischproduktion besteht aus Massenware, die hauptsachlich
auf Markten gehandelt wird, wahrend qualitativ hochwertige Produkte aus dem Ausland ent-
weder direkt an die Gastronomie geliefert oder aber in modernen Einkaufstatten wie Super-
und Verbrauchermérkten vermarktet werden.

Der Konsum von Rindfleisch ist Uber den Zeitraum von 2011 bis 2015 konstant geblieben,
sodass Defizite in der heimischen Produktion durch steigende Importe wettgemacht wurden.

Im Gegensatz zur Rinderzucht und -produktion ist die des Schweins Uber das Land verteilt: in
der Zentralregion mit 6,2 % in Chachengsao und 13,7 % in Nakhon Pathom, im Westen des
Landes mit 14,1 % in Rachaburi, im Osten mit 4,4 % in Chonburi sowie mit 4 % im Nordos-
ten in Saraburee. Die verbleibenden 42,4 % der Schweinefleischproduktion finden in anderen
Regionen Thailands statt. Wie auch im Rindfleischsegment befinden sich viele Weiterverar-
beitungsbetriebe in der Zentralregion Thailands, der bevolkerungsreichsten und logistisch am
gunstigsten gelegenen Region.

Die durchschnittliche Schweineproduktion belief sich in den Jahren 2011 bis 2015 auf ein
Volumen von 12,5 Millionen Schweinen, von denen 96 % flr den heimischen Markt und 4 %
fir den Export bestimmt waren. Es wird angenommen, dass die Produktionskapazitaten fur
Schweinefleisch weiter steigen werden, bedingt durch héhere Durchschnittspreise sowie bes-
sere Hygienebedingungen in der Haltung.”

Um dem gestiegenen Bedarf an Schweinefleisch nachzukommen, steigt die Zahl der Weiter-
verarbeitungsbetriebe in Thailand weiter an. Zudem weiten einige Verarbeiter ihre Produkti-
onskapazitaten aus und erhohen die Wertschopfung entlang der Produktionskette und des Wa-
renflusses. Einige Schweinefleischverarbeiter z. B. haben eigene Verkaufsstatten errichtet
oder GroBhandelsfunktionen mit tbernommen, um Um- und Absétze vertikal zu steigern.

19 Office of the secretary, Department of Livestock Development, http://secretary.dld.go.th
2 Food FTI, http://www.foodfti.com
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4 Managementkurzfassung

Die Schweine- und Gefligelproduktion Thailands wurde tber die letzten Jahre stark ausge-
baut, wahrend die Rinderhaltung riicklaufig war. Die Produktionsbedingungen in Fleischver-
arbeitungsbetrieben wurden kontinuierlich optimiert, sodass der Anteil an verarbeitetem
Fleisch ein starkes Wachstum erlebte. Deutsche Verarbeitungstechnologien haben in der
Fleisch- und Wurstwarenproduktion eine hohe Bedeutung.?*

Thailand importierte 2015 mehr Rindfleisch als Schweinefleisch. Wéhrend Rindfleischimpor-
te sich auf etwa 42.000 Tonnen und einen Einfuhrwert von 116 Millionen USD beliefen, ka-
men Schweinefleischimporte auf eine Importmenge von 38.900 Tonnen und einen Wert von
26,9 Millionen USD.

Die Ubersicht tiber die Absatzverteilung zeigt deutlich, dass Rindfleisch eine untergeordnete
Rolle im thailandischen Fleischmarkt spielt. Lediglich 10,6 % des Verkaufsvolumens im Jahr
2015 wurden durch Rindfleisch erzielt. Gefligel, das zu grolRen Teilen im Land selbst ge-
zlichtet wird und Teil vieler nationaler Gerichte ist, macht im Absatz ber 50 % aus, gefolgt
von Schweinefleisch, das in zunehmendem MaRe auch aus dem europdischen Ausland impor-
tiert wird.

B Rindfleisch
m Schweinefleisch

Gefligel

Abbildung 5: Absatzverteilung Fleischmarkt, nach Fleischarten, 2015

Quelle: Euromonitor International; bezieht sich auf den Absatz von verarbeitetem und unverarbeitetem Fleisch im Einzel-
handel-, Gaststatten- und Hotellerie-Gewerbe

Interessant ist die unterschiedliche Gewichtung, schaut man sich den Absatz der einzelnen
Fleischsegmente unter dem Aspekt der Verarbeitung an. Hier fallt auf, dass hauptsachlich
Geflugel in unverarbeitetem Zustand gekauft wird, sowohl von Endverbrauchern als auch von
der Gastronomie. Bei verarbeitetem Fleisch hingegen ist Schweinefleisch am beliebtesten, da

2L BMEL, Landerbericht Thailand
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es hier die grofite Produktvielfalt gibt. Vor allem Wurst und Schinkenprodukte tragen zum
hoheren Anteil von verarbeitetem Schweinefleisch bei.

M Rindfleisch
B Schweinefleisch

Gefliigel

Abbildung 6: Absatzverteilung im Markt von unverarbeitetem Fleischmarkt, nach Fleischarten, 2015

Quelle: Euromonitor International, bezieht sich auf Einzelhandels-, Gaststatten-/Hotellerie-Absatz

MW Rindfleisch

B Schweinefleisch

Geflligel

Abbildung 7: Absatzverteilung im Markt von verarbeitetem Fleischmarkt, nach Fleischarten, 2015

Quelle: Euromonitor International, bezieht sich auf Einzelhandels-, Gaststatten-/Hotellerie-Absatz

Tabelle 3 zeigt eine Momentaufnahme von Einzelhandelspreisen 10 ausgewahlter Einzelhan-
delsfilialen im Januar 2017. Es ist nicht mdglich, mit dieser Momentaufnahme den hochfrag-
mentierten, unorganisierten Fleischmarkt abzubilden, doch kann ein Einblick in Preisstruktu-
ren gegeben werden. Darlber hinaus lag der Fokus der durchgeftihrten Store Audits haupt-
sachlich auf modernen Einkaufstatten, da vor allem Importprodukte tber diese Einzelhan-
delskanéle vertrieben werden.

Ein Blick auf die ermittelten Durchschnittspreise flr die verschiedenen Fleischarten und Ver-
arbeitungszusténde zeigt erneut den haufigen Premiumcharakter von Rindfleisch, vor allem in
modernen Verkaufsstétten, die oft die mittleren und hoheren Kauferschichten ansprechen und
ein grélReres Angebot an Importprodukten haben als beispielsweise Stdnde auf unorganisier-
ten Markten. AuRer im gekihlten Bereich liegen die Preise fur Rindfleisch, ob unverarbeitet
oder verarbeitet, jeweils weit Uber den Durchschnittspreisen von Schwein und Geflugel. Der
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niedrige Durchschnittspreis flr gekiihltes Rindfleisch beruht auf der begrenzten Auswahl von
Produkten, die wahrend des Store Audit im Januar 2017 gefunden werden konnten. Bei den-
jenigen Produkten, die aufgenommen werden konnten, handelte es sich zumeist um Preisein-
stiegsprodukte von Massenmarktherstellern wie Big Ball Food oder TGM.

Der Durchschnittspreis von gekihltem verarbeiteten Schweinefleisch ist im Vergleich zu dem
von Rindfleisch recht hoch, da es eine grofle Bandbreite an Produkten gibt, vor allem an
hochwertigen Importen aus Italien, Spanien, Frankreich und Deutschland. Darunter befinden
sich neben Wursten und Schinken italienischer Prosciutto, Serrano- und Schwarzwaldschin-
ken, die den Durchschnittspreis nach oben treiben. Preiswerte Schweinefleischprodukte sind
hier vor allem Bologna und chinesische und vietnamesische Wirste heimischer Durch-
schnittsmarken wie Charoen Pokphand Foods (CPF), TGM und Betagro.

Gefllgelfleisch ist am glnstigsten, und ein Durchschnittspreis von USD 4,46 pro kg fiir un-
verarbeitetes Gefllgel spricht fir den hohen Marktanteil von Gefligelfleisch im Markt an
sich.

Durchschnittspreise im Einzelhandel nach Fleisch und Verarbeitungsart (USD/kg)

Unverarbeitet | Gesamt Rind 25,57
Schwein 7,92

Gefligel 4,46

Verarbeitet  |Haltbar/Konserve Rind 22,01
Schwein 19,41

Geflugel 18,8

Gekuhlt Rind 5,22

Schwein 17,48

Geflugel 10,6

TK Rind 23,72

Schwein 13,49

Gefligel 8,82

Tabelle 3: Durchschnittspreise nach Fleisch und Verarbeitungsart

Quelle: Euromonitor International, Durchschnittspreise, ermittelt aus Store Audits im Januar 2017
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Zu den Hauptakteuren im Einzelhandel zéhlen neben den traditionellen Markten in zuneh-
mendem Malle moderne Einkaufsstatten wie Super- und Verbrauchermérkte und Convenience
Stores. Einige groRe Einzelhandler sind dabei sehr gut entlang der gesamten Lieferkette auf-
gestellt, was bedeutet, dass sie von der Zucht tber die Schlachtung und die Distribution bis
hin zum Einzel- und GroRhandel alle Aufgaben selbst ilbernommen haben.

Das Wachstum im Rindfleischmarkt generiert sich hauptsachlich aus dem Wachstum der thai-
landischen Bevolkerung allgemein und der gréfier werdenden Mittelschicht, die dank steigen-
der Durchschnittseinkommen bereit ist, Geld fir Premium-Lebensmittel wie Rindfleisch aus-
zugeben. Im Schweinfleischsegment hingegen wird das stetige Wachstum nicht nur durch den
héheren Bedarf im Inland getrieben, sondern auch durch gute Exportmdglichkeiten von ver-
arbeiteten Schweinefleischprodukten. Bio-Fleischware ist derzeit noch ein reines Nischenpro-
dukt in Thailand, mit einem geschéatzten Absatz von unter einem Prozent vom Gesamtmarkt.
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Abbildung 8: Absatz von Rind, Schwein und Gefligel, unverarbeitet und verarbeitet, im Zeitraum 2010 bis 2015

Quelle: Euromonitor International

5 Rindfleischindustrie

5.1  Kurze Einfuhrung in den Rindfleischmarkt

Der Markt fur Rindfleisch zeigt Wachstum vor allem im Premiumbereich. Nichtsdestoweni-
ger ist die heimische Produktion gesunken, da Bauern nicht die nétigen Investitionen in die
Haltung und Zucht tatigen kdnnen. Als Resultat aus diesen Entwicklungen sind die Importe
von Rindfleisch in den letzten Jahren im Gegensatz zur Inlandsproduktion gestiegen. Um
heimische Bauern in der Rinderzucht zu unterstutzen, hat die Regierung mehrere Programme
initiiert, mit denen Zucht und Produktion flr die Bauern kostengunstiger und effektiver ge-

SEITE 32 VON 164



DER FLEISCHMARKT IN THAILAND

staltet und somit die Produktionsraten erhht werden sollen.?? Unter anderem soll auf diese
Weise der thailandische Bedarf an Rindfleisch gedeckt werden, der momentan nicht ausrei-
chend mit heimischen Produkten bedient werden kann.

Rindfleischimporte kommen zu grof3en Teilen aus Australien, Indien und Neuseeland, die von
Freihandelsabkommen mit Thailand profitieren und sich somit preislich sowohl gegen andere
auslandische Konkurrenten als auch gegen heimische Produzenten durchsetzen kénnen.

5.2  Marktgroflien

e Der Absatz von unverarbeitetem Rindfleisch stieg zwischen 2010 und 2015 um 18 % auf
186.800 Tonnen. Der Absatz von verarbeitetem Rindfleisch wuchs um 41 % von 4.050
Tonnen auf 5.710 Tonnen.

e Gekihltes Rindfleisch war mit 3.710 Tonnen und einem Anteil von 65 % am gesamten
Sortiment verarbeiteten Rindfleischs das beliebteste Segment im Jahr 2015, gefolgt von
Tiefkuhlware (TK) mit 33 % und Konserven mit lediglich 2 %.

¢ Rindfleisch wird hauptsachlich tber den Einzelhandel abgesetzt. Vor allem im Bereich
des unverarbeiteten Rindfleischs wird ein Grofiteil Gber unorganisierte Markte verkauft;
laut Schatzungen liegt der Absatzanteil bei bis zu 60 % bis 70 % je nach Region.

e Der Anteil der institutionellen Gastronomie betragt rund 3 bis 4 % des Gesamtmarktes.

e Der Bedarf an Bio-Rindfleisch ist in Thailand sehr gering, und viele Verbraucher haben
wenig Kenntnis tber ein entsprechendes Angebot.

5.2.1 GesamtmarktgroRe

Der Absatz von unverarbeitetem Rindfleisch Uiberwiegt den von verarbeitetem bei Weiten, ist
jedoch seit 2010 nicht so stark gewachsen. Das heif3t, dass zum einen immer mehr Konsumen-
ten zu bereits verarbeitetem Rindfleisch greifen, um es schneller zubereiten und so im Alltag
Zeit sparen zu koénnen. Zum anderen kaufen jedoch auch vermehrt Gastronomen bereits ver-
arbeitetes Fleisch. Auch hier zahlt der Convenience-Aspekt zu einem der Hauptgrinde.
Schnelle Zubereitungen von Rindfleischgerichten, wie z. B. Burgern, erfreuen sich steigender
Beliebtheit. Wé&hrend der Absatz von unverarbeitetem Rindfleisch im Zeitraum 2010 bis 2015
um 18 % auf 186.800 Tonnen anstieg, konnte der Absatz von verarbeitetem Rindfleisch sich
bei einem Wachstum von 41 % von 4.050 auf 5.710 Tonnen fast verdoppeln.

GroRter Absatztreiber fiir unverarbeitetes Rindfleisch ist die Gastronomie, wahrend verarbei-
tetes Rindfleisch neben der Gastronomie vermehrt im modernen Einzelhandel wie in Super-
und Verbrauchermarkten angeboten wird. Hochwertiges unverarbeitetes Rindfleisch geht

2 Food FTI, http://www.foodfti.com
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kaum in die Weiterverarbeitung, sondern wird zumeist von Hotels und Gaststatten genutzt,
besonders im Bereich Yakiniku-Grill- sowie in Steak-Restaurants. Unverarbeitetes Rind-
fleisch, das nicht an die Gastronomie geht, wird trotz der steigenden Beliebtheit moderner
Einkaufsstatten zu 70 % auf Mérkten verkauft.
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Abbildung 9: Rindfleischabsatz 2010 bis 2015

Quelle: Euromonitor International, bezieht sich auf Einzelhandels-, Gaststatten-/Hotellerie-Absatz

5.2.2 MarktgroRRe nach Verarbeitungsformen

Gekdhltes Rindfleisch war mit 3.710 Tonnen und einem Anteil von 65 % am gesamten Sor-
timent verarbeiteten Rindfleischs das beliebteste Segment im Jahr 2015. Gekiihlte Ware hat
vor allem in Stadten an Popularitdt gewonnen. Konsumenten wiinschen sich verbraucher-
freundliche Produkte, die zugleich frisch sind und schnell zubereitet werden kénnen, wie z. B.
Fleischbéllchen oder Salami. Anbieter kommen dem Bedarf durch neue Produkte, Verpa-
ckungen und Geschmacksrichtungen nach, sodass gekiihltes Rindfleisch in der VVergangenheit
einen guten Zuwachs bei der Nachfrage erlebt hat, trotz der Einstellung vieler Thail&nder,
dass weilles Fleisch gestinder ist. Unter anderem wird das wachsende Angebot in modernen
Verbrauchermérkten wie Big C — einem Einkaufskanal, der aufgrund des groRRen Sortiments
immer beliebter wird — in Zukunft die Nachfrage nach gekihltem Rindfleisch steigern.

Das Tiefkuhlsegment flr verarbeitetes Rindfleisch lag 2015 bei 31 % des gesamten Marktes
fur verarbeitetes Rindfleisch, was einem Marktvolumen von 1.880 Tonnen entsprach. Vor
allem bei verarbeitetem tiefgefrorenen Rindfleisch fiel das Wachstum zwischen 2010 und
2015 mit 21,6 % schwécher aus als das des Segments gekihlten verarbeiteten Rindfleischs,
das im selben Zeitraum um 59,2 % zulegen konnte. Private Verbraucher stehen tiefgekihltem
Rindfleisch eher skeptisch gegentiber und bevorzugen Frischware. Unwissen ber die Herstel-
lungsverfahren und Verarbeitungsschritte von Tiefkihlprodukten im Rindfleischbereich sind
eine Hauptursache flr die Kaufzuriickhaltung. Dartber hinaus ist die Produktauswahl verar-
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beiteter TK-Rindfleischprodukte im Handel im Vergleich zu Produkten vom Schwein sehr
limitiert. Burger Pattys machen den Grof3teil des Angebots aus. Das Tiefkihlsegment wird
somit hauptsachlich durch die Gastronomie getrieben, fur die eine lange Produkthaltbarkeit
von Vorteil ist. Mit der wachsenden Begeisterung fiir westliche Speisen ist die Anzahl von
Burger-Restaurants und -Ketten in den vergangenen Jahren stark gestiegen. Die Umsatze von
Burger-Restaurants wuchsen im Zeitraum 2010 bis 2015 mit einem CAGR von 10,8 %. Gast-
ronomen und Caterer im institutionellen Bereich greifen ebenfalls gerne auf gefrorene Pro-
dukte zurlick und machen somit einen geschatzten Anteil von 8 % bis 10 % am gesamten TK-
Markt aus.

Haltbare Fleischprodukte werden von der institutionellen Gastronomie wie die von Schulen,
Krankenh&usern oder Gefangnissen kaum genutzt, sodass der Marktanteil hier unter 0,5 % am
gesamten Markt flr haltbare Produkte ausmacht. Das Gleiche gilt fir das Gaststatten- und
Hotelgewerbe. Auch hier ist der Verbrauch haltbarer Fleischprodukte in Konserven sehr ge-
ring, da es sich eher um Produkte fur private Konsumenten handelt, die weniger in professio-
nellen Kiichen verwendet werden. Haltbares Rindfleisch in Konserven betrug im Jahr 2015
lediglich 120 Tonnen bzw. 4 % des gesamten Absatzmarktes von verarbeiteten Rindfleisch-
produkten. Wéhrend haltbares Rindfleisch im Gastronomie- und Hotellerie-Bereich kaum
eine Rolle spielt, bieten Einzelhéndler eine begrenzte Auswahl an Produkten an, wovon Cor-
ned Beef den Hauptanteil ausmacht.

M Regalware /Konserven
B Gekiihlte Ware

TK Ware

Abbildung 10: Absatzverteilung im Rindfleischmarkt, verarbeitetes Rindfleisch nach Verarbeitungsart, 2015

Quelle: Euromonitor International, bezieht sich auf Einzelhandels-, Gaststatten-/Hotellerie-Absatz

5.2.3 MarktgroRe Einzelhandel und AuRer-Haus-Markt

Rindfleisch wird hauptsachlich Gber den Einzelhandel abgesetzt. Handler haben ihr Filialnetz
nicht nur in Stadten, sondern auch in landlicheren Gebieten ausgebreitet, um so vor allem die
wachsende Mittelschicht und Anzahl der Touristen in modernen Einkaufstatten bedienen zu
kdnnen. Durch den starken Wettbewerb in Bangkok sehen immer mehr Einzelhandler ihre
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Chance in weniger urbanen Zentren und sogar landlichen Regionen. Hohes Wachstum ver-
zeichneten landesweit vor allem Convenience Stores, Super- und Verbrauchermérkte. Zu
Hauptakteuren im modernen Einzelhandel, die vermehrt Rindfleischprodukte anbieten, geho-
ren u.a. Gourmet Market, Big C, Tops Market, Tesco Lotus sowie Villa Market.

Der informelle Sektor, sprich, die unorganisierten Fleischmarkte, spielt weiterhin eine grof3e
Rolle in der thailandischen Einzelhandelslandschaft und ist Teil der thailandischen Kultur.
Vor allem im Bereich des unverarbeiteten Rindfleischs wird ein Grof3teil (iber unorganisierte
Markte abgesetzt, laut Schatzungen liegt der Absatzanteil bei bis zu 60 % bis 70 % je nach
Region.

.‘;
Abbildung 11: Fleischverkaufsstande Bangkok, Januar 2017

Quelle: Euromonitor International

Cash-and-Carry (C&C)-Unternehmen sind ein wichtiger Bestandteil von Thailands Einzel-
handelsstruktur. Vor allem Gastronomen, Caterer, Hotels, Firmen und Institutionen beziehen
ihre Produkte in C&C-Lé&den, aber auch kleine Einzelhdndler und Handler aus dem informel-
len Sektor diirfen seit einiger Zeit hier ihre Eink&ufe tatigen. C&C-Laden verfolgen die klare
Strategie, GroReinkdufe zu ermdglichen. Marktfiihrer in diesem Bereich ist Makro mit 77
Filialen und 2,6 Millionen Mitgliedern im Jahr 2014. Der Anbieter verfiigt tber das grofite
Filialnetz im C&C-Bereich und ist landesweit vertreten. Wahrend Makro ein reiner C&C-
Héndler ist, verfolgt Big C mehrere Einzelhandelskonzepte wie Convenience Stores, Super-
und Verbrauchermarkte, Apotheken und Drogeriemarkte sowie Onlinehandel und C&C. Ei-
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genmarken koénnen bis zu tber 10 % vom Umsatz ausmachen und sprechen vor allem Ver-
braucher aus dem Bereich Hotel und Gastronomie an. Es wird davon ausgegangen, dass das
C&C-Netz weiterhin ausgebaut wird, vornehmlich in eher landlichen Regionen oder aber in
Touristenzentren.

2015 wurden 41 % des verfligbaren verarbeiteten Rindfleischs tber die Gastronomie abge-
setzt. Das Gastgewerbe profitierte 2015 von der Tatsache, dass Thailander gerne Zeit mit
Freunden und Familie in Restaurants verbringen. Gastronomen versuchen, sich kontinuierlich
den sich &ndernden Lebensgewohnheiten und Vorlieben der Kunden anzupassen, vor allem in
urbanen Zentren, in denen die Mittelschicht erreicht werden kann. 2015 wurden knapp 5.700
neue Gastronomiebetriebe erdffnet, darunter auch eine Vielzahl auslandischer Marken/Ketten.

Die stetige Urbanisierung und der schnellere Lebenswandel férdern den Bedarf an Lieferser-
vices, ein Marktsegment, das in Thailand von Foodpanda dominiert wird. Das Unternehmen
trat 2012 in den Markt ein und hat seitdem mehrere Partnerschaften mit flihrenden Gastrono-
mieunternehmen etabliert z. B. Basilico Pizzeria, Oishi Group, Central Food Loft, Au Bon
Pain, Mister Donut, The Terrace und Katsuya, sodass Foodpanda im Jahr 2015 bereits Uber
ein Netzwerk mit mehr als 1.000 Restaurants verfligte. Neben den grof3en Ketten richten in-
zwischen immer mehr Einzelunternehmen Lieferservices ein, um so ihren Umsatz zu steigern.
Lieferservices gelten unter anderem als einer der Haupttreiber im Gastronomiegewerbe in den
kommenden Jahren. Der Rindfleischverbrauch profitiert im Segment Gastronomie von der
steigenden Popularitat von Burger-Restaurants.

m Einzelhandel

B Gaststitten/
Hotellerie

Abbildung 12: Absatzverteilung im Markt fir verarbeitetes Rindfleisch nach Distributionskanélen

Quelle: Euromonitor International

Betrachtet man den gesamten Absatzmarkt fiir verarbeitetes Fleisch, so betragt der Anteil der
institutionellen Gastronomie rund 3 bis 4 % des Gesamtmarktes. Die folgende Tabelle gibt
einen Uberblick tiber die Anzahl der Betriebsstatten in den groRten Bereichen institutioneller

SEITE 37 VON 164



DER FLEISCHMARKT IN THAILAND

Einrichtungen und verdeutlicht die hohe Anzahl im Bereich Bildung, ein Sektor, der zukinf-
tig von hoher verfugbaren Einkommen in Thailand profitieren wird, da Verbraucher vermehrt
in Bildung investieren. Darlber hinaus gibt es staatliche Férderprogramme, die den Ausbau
des Bildungswesens unterstutzen.

Anzahl der Betriebsstatten 2015

Erwachsenen- und andere Bildungseinrich- 1.214
tungen

Hohere Bildungseinrichtungen 1.253
Grundschulen 25.101
Weiterfiihrende Schulen 12.021
Geféangnisse und Strafanstalten 236
Militéreinrichtungen 874
Kinderbetreuungseinrichtungen 20.074
Krankenhduser 1.286

Tabelle 4: Anzahl der Betriebsstatten

Quelle: Euromonitor International

Die Anzahl an Event- und Vertrags-Caterer belief sich im Jahr 2015 auf 2.742 Unternehmen.
Im institutionellen Bereich ist es géngig, dass Einrichtungen wie Schulen und Krankenh&user
Vertrdge mit Catering-Unternehmen abschliel3en, die dann fiir die Verpflegung zusténdig
sind. Teils wird hier nur die Lieferung von Waren tbernommen, wéhrend die Einrichtung
selbst fur das Kochen zustandig ist. Das ist hdufig der Fall, wenn Budgets nicht fir den kom-
pletten Service ausreichen, wie z. B. im Bildungsbereich. Oftmals sind es kleinere Vertrags-
Caterer, die solche Vertrédge abschlieRen, wahrend gréRere Unternehmen den vollen Service
leisten, also auch das Zubereiten der Speisen mit ibernehmen. Krankenh&user nehmen oft-
mals Komplettservices in Anspruch. Aber auch im Bildungsbereich entschlielen sich ver-
mehrt Einrichtungen fir Rundum-Pakete, sodass hierin ein Potential fur Vertrags-Caterer
liegt.

Es wird davon ausgegangen, dass der institutionelle Bereich in Thailand weiterhin wachsen
wird, was hauptsachlich auf die Ausbreitung der Infrastruktur in den Bereichen Gesundheit
und Bildung zurlickzufihren ist. Angesichts der wachsenden Mittelschicht werden vor allem
diese Bereiche hohere Einnahmen verbuchen kdnnen.
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Distributoren und Gastronomieunternehmen (Gaststétten, Hotellerie und Catering) arbeiten
unabhéngig, aber dennoch eng miteinander. Die meisten Catering-Unternehmen erhalten ihre
Ware von Distributoren. Lediglich sehr groe Unternehmen beziehen ihre Ware auch direkt
von Lieferanten. Zu den fihrenden Akteuren im Vertrags-Catering gehdren unter anderem
internationale Unternehmen wie Sodexo.

5.2.4 MarktgroRe Bio- und Standardware

Verpackte Bio-Ware aus allen Lebensmittelsegmenten generierte 2015 einen Umsatz von 9,2
Millionen USD. Die schwierige wirtschaftliche Lage wirkt sich jedoch bremsend auf den Bi-
omarkt aus, da viele Thailander den Mehrwert von Bioprodukten nicht sehen und infolgedes-
sen nicht gewillt sind, einen hoheren Preis als fiir herkémmliche Ware zu bezahlen. 2014 er-
lie das ,,National Bureau of Agricultural Commodity and Foods Standards* eine neue Richt-
linie fir Biobauern und Importeure von Bioprodukten. Damit konnen sich Marktteilnehmer an
standardisierte und einheitlich geregelte Produktionsvorschriften, Marketingstandards und
Werberichtlinien halten. Die Vereinheitlichung wird dabei helfen, die Produktsicherheit zu
verbessern und die Aufmerksamkeit der Verbraucher zu erhohen. Ein einheitliches Biosiegel
gibt es jedoch nicht, und somit bleibt die ,,Organic Agriculture Certification Thailand*
(ACT)-Organisation vorerst die einzige Einrichtung, die Bio-Zertifizierungen vornimmt. Wei-
tere Vorschriften werden in den nachsten Jahren erwartet, um die Qualitat und Glaubhaf-
tigkeit von Bioprodukten weiter zu unterstitzen. Da die Aufmerksamkeit von Konsumenten
hauptsachlich durch Verpackungsdesign und Etiketten angesprochen wird, werden Hersteller
ihr Augenmerk vor allem auf das Einhalten von Richtlinien und das entsprechende Marketing
ihrer Produkte legen. Bis 2020 wird ein Einzelhandels-CAGR (bezogen auf den Umsatz) von
8 % fur den gesamten verpackten Bio-Lebensmittelmarkt angenommen.

Das Bio-Siegel spielt fir Verbraucher eine groRere Rolle im Obst- und Gemusesegment, bei
Fleisch hingegen ist es ihnen weniger wichtig. Verarbeitetes sowie unverarbeitetes Biofleisch
unterliegt ebenfalls den Richtlinien der ACT und muss laut diesen auch ausgezeichnet wer-
den. Offiziell anerkannt wird der thailandische ACT-Standard von der International Founda-
tion for Organic Agriculture Accreditation Program (IFOAM), dem International Organic
Accreditation Service (IOAS) sowie dem Canadian Organic Regime (COR) der Canadian
Food Inspection Agency (CFIA).

Der Bedarf an Bio-Rindfleisch ist in Thailand sehr gering. Ein Grofteil der Bevolkerung hat
nur wenig Kenntnis von einem entsprechenden Angebot. VVor 10 Jahren wurden erste Versu-
che zur Einfihrung von Bio-Rinderfleisch auf den Markt betrieben, aufgrund mangelnden
Interesses der Verbraucher aber schnell wieder eingestellt.
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Einige Unternehmen wie die Pon-Yang-Kham-Viehzuchtgenossenschaften positionieren ihre
Produkte jedoch deutlich als naturlich und sicher, auch wenn sie nicht bio-zertifiziert sind.
Entsprechende MarketingmaRnahmen kommen dem Bedarf an hochwertigem und sicherem
Fleisch nach.

5.3  Produktlandschaft fur Rindfleisch

e Der Bedarf an importiertem Rindfleisch wéchst, und entsprechende Produkte werden héu-
fig im Premiumsegment positioniert. Jedoch wird nur wenig Marketing und Werbung fir
ausléndisches Fleisch betrieben, um die Markenbekanntheit zu stérken.

e Thaildndische Konsumenten und Gastronomen bevorzugen Rindfleischteilstiicke ohne
Knochen, die einen Marktanteil von 79 % am Absatz einnehmen.

e Der groRte Absatz von verarbeiteten Rindfleischprodukten findet sich im Kdihlbereich in
den Segmenten Salami und Fleischballchen.

e Die Importpreise fur Rindfleisch sind zwischen 2010 und 2013 um fast 33 % gefallen,
konnten sich in den Jahren 2014 und 2015 aber stabilisieren und ein Wachstum verzeich-
nen.

e In den letzten zwei Jahrzehnten wurde Rindfleisch hauptsachlich auf Markten gekauft.
Wachsende Importmengen und die Ausweitung des modernen Einzelhandels verleiten
immer mehr Konsumenten dazu, Rindfleisch in Geschéften wie Super- und Verbraucher-
markten zu kaufen.

5.3.1 Nachfrage, Angebot und Vermarktung

Importiertes Rindfleisch erfreut sich wachsender Beliebtheit, nicht nur bei Auslandern, die in
Thailand leben, sondern auch bei der stadtischen Bevolkerung, die sehr offen gegenilber neu-
en Lebensmitteln und Einflissen anderer Kichen sind. Vor allem australisches und neusee-
landisches Rindfleisch kann im Preiswettbewerb standhalten, da Importe aus diesen Landern
den beginstigten Konditionen von Freihandelsabkommen unterliegen und die Transportkos-
ten glnstiger sind als in weiter entfernten Teilen der Welt.

Thailandisches Rindfleisch, vor allem nicht verarbeitetes, ist aulRer in den muslimischen Ge-
bieten (vornehmlich im Stiden Thailands) auch weiterhin wenig gefragt, da viele Verbraucher
lieber zu qualitativ hochwertigerem Importrindfleisch greifen.

Marketingkampagnen fir auslédndisches Fleisch werden kaum betrieben, und nur selten gibt es
Promotions im Einzelhandel, die die Aufmerksamkeit der Verbraucher fir diese Produkte
starken. Allein die Marke und die Herkunft des Fleischs beeinflussen Konsumenten jedoch
und konnen sich positive auf die Kaufentscheidung auswirken, vor allem wenn das Rind-
fleisch als hochwertiges und vertrauenswirdiges Produkt wahrgenommen wird.
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Australisches Rindfleisch z. B. wird im Lebensmitteleinzelhandel hervorgehoben und die
Herkunft des Fleischs als Marketingmittel an sich genutzt, wie die Beispiele der Abbildungen
13 und 14 zeigen.

AUSTRALIA BEEF STRIPLOIN
s Wuuien saseiin

Abbildung 13: Produktbeispiel fur verpacktes unverarbeitetes Rindfleisch, Januar 2017

Quelle. https://shoponline.tescolotus.com/groceries/en-GB/products/6026069776

Gourmet Market wirbt aktiv fur hochwertiges importiertes Rind aus Australien, Neuseeland
und den USA sowie Japan.

Imported Meat

idedsduiraaumuigesonunaowsndupanninian en

poansida, Mduaud, ansoewsm ouduileovioamumaiinananiiu
fianndsnassialisdu adindedvevqna:diasarsariguldedumizh

THRnfodu

From the best sources around the world come superh quality betd froiry Australia,
New Zealand & the United States. mcluding Wagyu beef - the premism grade beet from Japan

ensurnyg that every steak you cook will shll have it's succudent and Juicy propeftes time abier bme

Abbildung 14: Ausschnitt der Gourmet-Market-Webseite fiir Rindfleischimporte

Quelle: Gourmet Market, http://gourmetmarketthailand.com
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5.3.2 Nicht-verarbeitete und verarbeitete Rindfleischproduktgruppen

Thailandische Konsumenten und Gastronomen bevorzugen Rindfleischteilstiicke ohne Kno-
chen. Mit 79 % Marktanteil lasst dieses Segment nur wenig Spielraum fir den Absatz von
Teilstticken mit Knochen sowie Innereien. Wahrend unverarbeitetes Rindfleisch mit Knochen
auf einen Absatz von 20 % des Gesamtmarkts kam, zéhlten Innereien lediglich 1 %. Auch
hier ist der Convenience-Aspekt dominierend. Immer weniger private und professionelle Ver-
braucher méchten das Fleisch eigenhdndig vom Knochen trennen oder aber bereiten Gerichte
zu, bei denen der Knochen wéhrend der Zubereitung am Fleisch gelassen wird.

M Teilstlicke mit Knochen
M Teilstlicke ohne Knochen

Innereien

Abbildung 15: Absatzverteilung im Rindfleischmarkt, Produktkategorien unverarbeitet, 2015

Quelle: Euromonitor International, bezieht sich auf Einzelhandels- und Gaststatten-/Hotellerie-Absatz

Der grofite Absatz von verarbeiteten Rindfleischprodukten findet sich im Kihlbereich in den
Segmenten Salami und Fleischbéllchen, die auch Burger Pattys beinhalten. Tiefgefrorene
Fleischbéllchen/Burger Pattys kamen 2015 auf einen Absatz von ca. 800 Tonnen, wahren
haltbare Rindfleischprodukte wie Corned Beef mit etwa 60 Tonnen nur einen geringen Teil
des Abverkaufs einnahmen.

Fleischballchen TK
Salami
Gekiihlt

Fleischballchen

Corned Beef Konserven

0,00 0,20 0,40 0,60 0,80 1,00 1,20 1,40
Absatz in 000 Tonnen

Abbildung 16: Absatz nach Haupt-Produktkategorien, Rindfleisch, verarbeitet, 2015

Quelle: Euromonitor International, bezieht sich auf Einzelhandels- und Gaststatten-/Hotellerie-Absatz
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5.3.3 Preisentwicklung entlang der Lieferkette

Rindfleisch ist im Vergleich zu Schwein und Gefliigel eher ein Randprodukt und wird oft als
Premiumware positioniert, was sich in den Einzelhandelspreisen widerspiegelt. Der Groliteil
des qualitativ hochwertigen Fleisches wird importiert, was ebenfalls zu héheren Abgabeprei-
sen beitragt. Lediglich im Bereich von verarbeitetem gekihlten Rindfleisch finden sich im
Einzelhandel Produkte zu niedrigeren Preisen. Das Angebot halt sich jedoch in Malien und
beschrankt sich zumeist auf Fleischbéllchen, Burger Pattys und Salami, die von Herstellern
des unteren bis mittleren Preissegments wie Big Ball Food oder TGM angeboten werden.

Die Importpreise fir Rindfleisch sind zwischen 2010 und 2013 um fast 33 % gefallen, konn-
ten sich in den Jahren 2014 und 2015 aber stabilisieren und ein Wachstum von 23,5 % (ber
diesen Zeitraum verbuchen.

140
120
100

]
Preisindex-Mittehwert

Preisindex

&0

40

2010 2011 2012 2013 2014 2015
Abbildung 17: Importe flr verarbeitetes und unverarbeitetes Rindfleisch, Importindex 2010-2015

Quelle: Comtrade, bezieht sich auf Importpreise

Insgesamt wird der Rindfleischmarkt eindeutig von Premiumangeboten angetrieben, da Ver-
braucher zumeist hochwertigem Fleisch aus dem Ausland trauen.
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Preisunterschiede zwischen GroRhandels- und Einzelhandelspreisen liegen bei 37 bis 45 %, je
nach Verarbeitungsart des Fleisches. Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick (iber die Mar-
gen flr rotes verarbeitetes Fleisch und dient als Richtlinie fir Handelsmargen in Thailand.

Margen von GrofRhandels- zu Einzelhandelspreisen 2015

Haltbares verarbeitetes rotes Fleisch 37 %
Gefrorenes verarbeitetes rotes Fleisch 38 %
Gekiihltes verarbeitetes rotes Fleisch 45 %

Tabelle 5: Margen von GroRhandels- zu Einzelhandelspreisen 2015

Quelle: Euromonitor International

Deutliche Preissteigerungen fur Rindfleisch im Einzelhandel zeigt auch die néchste Tabelle.
Die Preise beziehen sich auf den Gesamtmarkt und sind als reprasentative, gewichtete Durch-
schnittspreise anzusehen.

Durchschnittliche Einzelhandelspreise fir Beispielprodukte, unverarbeitetes
Rindfleisch (USD/kg, konstante Wechselkursraten)

Jahr Lendenstick Filet
2010 3,60 5,22
2011 4,12 5,70
2012 4,38 5,79
2013 5,57 7,27
2014 5,93 7,77
2015 7,12 9,83
2016 7,34 9,88

Tabelle 6: Durchschnittliche Einzelhandelspreise fiir Beispielprodukte, unverarbeitetes Rindfleisch

Quelle: Department of International Trade
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Die Tabellen 7 und 8 hingegen zeigen eine Momentaufnahme von Einzelhandelspreisen zehn
ausgewahlter Einzelhandelsfilialen im Januar 2017. Wie bereits angesprochen, ist es nicht
mdglich, mit dieser Momentaufnahme den hochfragmentierten, unorganisierten Fleischmarkt
abzubilden. Es kann jedoch ein Einblick in Preisstrukturen, VerpackungsgroRen und die Pro-
duktvielfalt vor allem moderner Einkaufsstatten gegeben werden, die mal3geblich am Absatz
von importiertem Rindfleisch beteiligt sind.

Produktbeispiele fiir unverarbeitetes Rind Januar 2017

VerpackungsgrofRe | Preisin USD
Marke Produkt in Gramm Geschaft
Thai French | Filet Steak 248 15,00 Gourmet Market
Thai French | T-Bone Steak 400 11,27 Gourmet Market
Rinderfilet aus der
Big C Hochrippe 180 3,73 Big C
Company B | Lendenstlick 300 15,36 Gourmet Market
Prakob Beef | T-Bone Steak 260 5,39 Tops Market
Superior
Quality Australisches
Food T-Bone Steak 300 10,99 Tesco Lotus

Tabelle 7: Produktbeispiele fur unverarbeitetes Rind, Januar 2017

Quelle: Euromonitor International, Beispielprodukte, erhoben in Store Audits im Januar 2017
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Abbildung 18: Frischfleischtheke in Big C Supermarket, Januar 2017 Abbildung 19: TK-Ware in Villa Market,
Januar 2017

Quelle: Euromonitor International

Produktbeispiele fir verarbeitetes Rind Januar 2017

Verpackungsgrofie | Preis in
Marke Produkt in Gramm usD Outlet Format
Angus-Rinder- Gourmet
Angel Bay 5,93 TK
Burger 240,0 Market
Thai Ger- . . .
Salami 3,28 Big C Gekuhlt
man Meat 800
Big Ball Villa Mar-
g Fleischballchen 0,56 Gekuhlt
Food 89 ket
. Villa Mar-
Princess Corned Beef 240 | 7,48 ket Konserve

Tabelle 8: Produktbeispiele fiir verarbeitetes Rind, Januar 2017

Quelle: Euromonitor International, Beispielprodukte, erhoben in Store Audits im Januar 2017

5.3.4 Vertriebsinformationen und Verbraucherpraferenzen

In den letzten zwei Jahrzehnten war Rindfleisch hauptsachlich auf Mérkten erhaltlich und
wurde vor allem von der landlichen muslimischen Bevolkerung in unverarbeiteter Form ge-
kauft, um es selbst verarbeiten und zubereiten zu kénnen. In stadtischen Teilen des Landes
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bevorzugten Verbraucher eher den Konsum in der Gastronomie, als selbst Rindfleisch im
Einzelhandel zu kaufen. Seit die Importe in den letzten Jahren jedoch gestiegen sind, greifen
immer mehr Thailander auch im Einzelhandel zu Rindfleischprodukten.?® Laut einer Studie
des King Mongkut’s Institute of Technology Ladkrabang, Thailand, und der Tokyo Universi-
ty of Agriculture and Technology, Japan, wird Premium-Rindfleisch tiberwiegend von Frauen
um die 30 mit akademischem Hintergrund gekauft. Der Grad der Ausbildung scheint dem-
nach einen direkten Einfluss auf das Kaufverhalten zu haben: je hoher der Bildungsgrad, des-
to hoher der Konsum von hochwertigem Rindfleisch. Mit Blick auf die durchschnittliche
Preisstruktur im Fleischmarkt ist dies eine logische Konsequenz, da sich nur Konsumenten
mit einem héheren Einkommen Premium-Rindfleischprodukte leisten kdnnen.?*

5.3.5 Regionale Unterschiede

Der Bedarf an Rindfleisch ist im Siiden des Landes, wo der muslimische Bevolkerungsanteil
am stérksten ist, hoher als im Rest Thailands. Verbraucher in landlichen Gebieten kaufen eher
unverarbeitetes Rindfleisch als Stadter, die vermehrt auf verarbeitete Convenience-Produkte
zurlckgreifen. Fleischbéllchen hingegen werden auch in nicht urbanen Gegenden gerne ge-
kauft, da sie Bestandteil beliebter Nudelgerichte sind.

5.4  Schlusselmarktakteure in der Lieferkette

e Die Anzahl der Marktakteure im Rindfleischsegment ist groR und sehr fragmentiert. Ent-
lang der Lieferkette gibt es hauptséachlich kleine und mittelstandische Betriebe.

e Bei Produzenten spielen Kooperativen eine wichtige Rolle.

e Importeure Ubernehmen oftmals auch Aufgaben des GroBhandels- und Vertriebsbereichs,
sodass Ubergange in der Lieferkette flieBend sind.

e GroRhandler sind ein wichtiges Glied der Lieferkette mit Blick auf die Gastronomie.

¢ Rindfleisch wird in einer Vielzahl von Verkaufsstatten angeboten, unter anderem auf tra-
ditionellen Mérkten, in Super- und Verbrauchermarkten sowie in Metzgereien.

Ziichter, Schlachtbetriebe und Verarbeiter von Rindfleisch gehdren zu den Hauptakteuren, die
am Anfang der Lieferkette von Rindfleischprodukten stehen, bevor das Fleisch direkt oder
uber Zwischenhandler in den Handel oder in die Gastronomie gelangt. Das meiste unverarbei-
tete Frischfleisch wird auf Méarkten gehandelt oder findet Abnahme in der Gastronomie. Aber
auch moderne Einkaufstatten bieten in wachsendem Male unverarbeitetes Rindfleisch an.

Verarbeitetes Rindfleisch hingegen findet seinen gréfRten Absatz in der Gastronomie sowie im
modernen Handel wie z. B. in Convenience Stores und Super- und Verbrauchermarkten.

2 prachachat, http://www.prachachat.net
24 studie ,,Buying behavior of premium beef products in Bangkok*
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Beobachtungen im Markt zeigen, dass es weitere Wachstumschancen fir Rindfleisch in Thai-
land gibt, aber aufgrund der schlecht organisierten Lieferkette nicht alle Potentiale und Mdg-
lichkeiten ausgeschdpft werden kdnnen. Hygiene- und Kihlungsdefizite entlang der Liefer-
kette fihren immer noch zu Krankheits- und Kontaminationsproblemen, die bei Verbrauchern
zu Kaufzuriickhaltung fuhren.

5.4.1 Produzenten von Rindfleischprodukten
Pon Yang Kham Livestock Breeding Cooperatives NSC, Ltd.

Die Pon-Yang-Kham-Viehzuchtgenossenschaften entwickelten sich aus einem franzésischen
Hilfsprogramm, das fachkundige Beratung und Zuchtbestande zur Verfligung stellte. Seit
mehr als 27 Jahren verkaufen die Genossenschaften ihre Produkte als ,,Thai-French Natural
Beef* und haben sich einen ausgezeichneten Ruf fiir die Herstellung von hochwertigem Rind-
fleisch erworben. Pon Yang Kham arbeitet mit dem Marketing Claim ,,Naturlich und sicher*.

Die Genossenschaft wurde in der Provinz Sakhon Nakhon gegriindet, um importiertem Rind-
fleisch standhalten zu kdnnen. Sie arbeitet auf der Basis eines Zuchtprogramms mit zwei
franzoésischen (Charolais und Limosin) und heimischen Rassen, die nur mit chemikalienfrei-
em Futter gefiittert werden.

Pon Yang Kham Livestock Breeding Cooperatives produzieren hochwertiges ,,Pon Yang
Kham“-Rindfleisch fur Premiumkunden, z. B. Filet, Sirloin und T-Bone flr Steaks. Paleron
und Aiguillette Filets sind laut Unternehmensangaben die meist gefragten Produkte fur japa-
nische Chabu-Chabu- und koreanische BBQ-Restaurants. Die Lieferung der Produkte erfolgt
an Supermarkte (wie Gourmet Market, Villa Market, Tops) und eigene Fleischer (Grof3- und
Einzelhandel) in Bangkok Rangsit, Sukhumvit und Chiang Mai fur den Hotel- und Gaststét-
tenbereich (z. B. Oriental Bangkok Hotel, Chokchai Steak).

Obwohl Thai-French-Beef-Premium-Rindfleisch noch einen relativ kleinen Marktanteil im

thailandischen Markt hat, nimmt die Nachfrage nach hochwertigem Rindfleisch laut Unter-
nehmenssausagen deutlich zu.
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Abbildung 20: Auszug aus der Thai-French-Beef-Webseite, Februar 2017

Quelle: http://www.thaifrenchbeef.com/PYK_ENG.html

Beef Cooperative Network, Ltd. — Max Beef

Die 2010 gegriindete Genossenschaft operiert unter der Marke Max Beef und stellt hochwer-
tiges Rindfleisch fir den Premiummarkt her. Produktbeispiele sind Tenderloin, Striploin, Rib
Eye, T-Bone und Sirloin, die unter dem Marketingslogan ,,Think Beef — Think Max Beef*
hauptsachlich im Hotel- und Gaststatten-Bereich vertrieben werden. Die Genossenschaft hat
auflerdem eigene Restaurants (Tek — Teo’s, Maxbeef Buffet, Maxbeef Burger, Maxbeef Steak
House) und Fleischer.

KU Kamphaeng Saen Campus Beef Producer Cooperative Ltd.

KU ist eine Genossenschaft, die 2007 gegrundet wurde und sich auf die Fahnen geschrieben
hat, hochwertiges Rindfleisch sicher zu produzieren und zu vertreiben. Mitglieder stammen
z. B. aus den Provinzen Nakhon Pathom, Ratchaburi, Suphan Buri, Chonburi und Kanchana-
buri. Zu der Produktpalette der Kooperative gehéren Tenderloin, Striploin, Rib Eye, T-Bone
und Sirloin, die hauptséchlich im Hotel-Restaurant- und Catering-Bereich (HoReCa) und ei-
genen Fleischereien vertrieben werden.
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5.4.2 Fleischverarbeitungsbetriebe
P.K. Prakob Beef Product, Ltd.

Prakob Beef wurde 2002 gegriindet und ist heute einer der gré3ten Rindfleischhersteller und -
verarbeiter in Thailand, der sowohl national an den Einzelhandel (wie an die modernen Su-
permarkte Tops Market und Tesco Lotus und an die HoReCa-Betriebe einschlieBlich Airline
Catering) als auch international verkauft und dabei seine hervorragende und sichere Fleisch-
qualitat und GMP (Good Manufacturing Practice)-Fahigkeiten hervorhebt. Mit eigener Rin-
derzucht bietet das Unternehmen sowohl unverarbeitetes (wie Filetsteaks, Rumpsteaks, Ent-
recote, T-Bone-Steaks, Rindfleischfleischkl6Rchen) als auch verarbeitetes Rindfleisch (wie
Wirste und KI6Rchen) an.

Das Unternehmen importiert auch unverarbeitetes Rindfleisch, und zwar Angus aus den USA
(zertifiziertes Angus-Rind, Wooster/Ohio) und Produkte wie Filet, T-Bone, Rib Eye, Nacken,

Hufte etc.) sowie Wagyu- und Kobe-Rind aus Japan.

Sinthorn Meat Supply

Das Unternehmen stellt seine Halal-Zertifizierung in den Vordergrund. Es stellt sowohl un-
verarbeitetes (Rib Eye, Sirloin, T-Bone, Tenderloin, Hamburger etc.) als auch verarbeitetes
(Waurste, Schinken) Rindfleisch her, das es an den Einzelhandel/GroBhandel und den HoRe-
Ca-Bereich (Restaurants, Hotels, GroBhandel) vertreibt. Sinthorn betreibt auch ein eigenes
Halal Steak House in Bangkok.

Happy Meat Supply Co., Ltd., and Nida Beef Part., Ltd.

Das Unternehmen stellt sowohl unverarbeitetes (Rib Eye, Sirloin, T-Bone, Entrecbte, Shabu,
Hamburger etc.) als auch verarbeitetes (Wurste, Schinken, Béllchen) Rindfleisch her, das es
an Einzelhandel/Grol3handel (z.B. Big C, Makro) und den HoReCa-Bereich (Restaurants wie
Shabu und BBQ Restaurants, Hotels) vertreibt.

5.4.3 Importeure

Die meisten thailandischen Importeure beziehen Rindfleisch in gefrorenem Zustand per See-
fracht. Das Fleisch gelangt dann Gber Zwischenhéndler in den Markt, meist in die Gastrono-
mie oder in moderne Verkaufsstatten wie Convenience Stores, Super- oder Verbrauchermark-
te. In einigen Fallen wird gekihltes Fleisch auch per Luftfracht geliefert. Oftmals handelt es
sich dann um qualitativ sehr hochwertiges Fleisch, dass fiir die gehobene Gastronomie be-
stimmt ist. Einige Importeure berichten, dass weniger hochwertige Rippen- und Lendenstiicke
hauptsachlich tber Zwischenh&ndler an Hotels und Restaurants geliefert werden, wéhrend
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sehr hochwertige Rindfleischstiicke am meisten von Shabu-Shabu- und BBQ-Restaurants
nachgefragt werden. Importeure Ubernehmen oftmals auch Aufgaben des GrolRhandels- und
Vertriebsbereichs, sodass Ubergange in der Lieferkette flieRend sind.

Die Kontaktaufnahme zwischen Importeuren aus Thailand und Lieferanten im Ursprungsland
findet beiderseitig statt. Prioritat in der Lieferantensuche hat die Qualitét des Fleisches, ge-
folgt vom Preis und schliel3lich der Verfugbarkeit. Das Fleisch muss im Herkunftsland zertifi-
ziert sein und thailandischen Auflagen entsprechen.

Southern Frozen Foods Co., Ltd.

Southern Frozen Foods hat seinen Unternehmenssitz in der Phuket-Provinz im Slden Thai-
lands. Das Unternehmen importiert und vertreibt unverarbeitetes Rindfleisch (gefroren) aus
Neuseeland und Australien (ca. 200 Tonnen pro Jahr). Das importierte Fleisch wird vornehm-
lich Gber HoReCo-Kunden im Suden Thailands (ca. 70 % Anteil an den Gesamtverkaufen)
vertrieben und einheimisches Fleisch aus der Rachaburi-Provinz vor allem tber Fleischmarkte
(30 %). Nach Unternehmensangaben sind die wichtigsten Produkte Tenderloin, Sirloin, Rib
Eye, T-Bone und Tomahawk.

Billion Food

Billion Food produziert, importiert und vertreibt unverarbeitete Rindfleisch- und Schwei-
nefleischprodukte mit dem Fokus auf qualitativ hochwertige Produkte, wie Rib Eye, Tender-
loin, Sirloin und T-Bone. Importiert wird das Rindfleisch hauptséchlich aus Australien. Der
Vertrieb erfolgt vornehmlich Gber den HoReCa-Bereich.

Mena Foods Co., Ltd

Mena Foods importiert und vertreibt Rindfleisch vor allem aus den USA, aber auch anderen
Landern wie Osterreich. Mit seinem Premium-Angebot spricht das Unternehmen vornehmlich
Kunden aus dem HoReCa-Bereich und dem Fleischereinzelhandel an.

Lapaloma Co., Ltd.

Lapaloma importiert unverarbeitetes Rindfleisch in gefrorener und gekihlter Form aus Aust-
ralien, Argentinien, Japan (Wagyu) und den USA und vertreibt es vornehmlich an Premium-
kunden im Gaststatten- und Hotelbereich (wie 5-Sterne-Etablissements), aber auch an den
modernen Einzelhandel. AulRerdem distribuiert das Unternehmen thailandisches Rindfleisch
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(Brahman). Das Unternehmen arbeitet jedoch nicht mit Importeuren aus der EU. Hauptkrite-
rien bei der Auswahl von Lieferanten sind fiir das Unternehmen die Qualitét, die Lieferbarkeit
und der Preis. Alle Produkte miissen nach Herkunft zertifiziert sein und thailandischen Ein-
fuhrbestimmungen entsprechen.

Siam Food Services Co., Ltd.

Siam Food Services importiert sowohl unverarbeitetes gekiihltes und gefrorenes Rindfleisch
als auch verarbeitetes Rindfleisch in Konserven aus Australien, Neuseeland, den USA und
Japan und vertreibt die Produkte an Kunden aus dem modernen Einzelhandel und dem Gast-
ro-Bereich (vor allem an Restaurant-Ketten wie Zen, BBQ Plaza, aber auch an Institutionen,
Caterer etc.).

Das Unternehmen zahlt zu den fuhrenden Importeuren und Distributoren im Land. Es hat ein
zentrales Distributionslager in Bangkok sowie Niederlassungen in Pattaya, Koh Samui und
Phuket. Siam Food Services verfligt Uber ein eigenes Verkaufsteam, das bestehende Kunden
betreut und Neuakquise betreibt. Laut Firmenaussagen gibt es in diesem Zusammenhang im
Fleischsegment keine Kundennachfragen nach Bio-Ware. Das Unternehmen arbeitet bereits
mit einer Vielzahl von Lieferanten zusammen. Neue Lieferantenkontakte werden dariber hin-
aus meist auf Messen geknupft.

5.4.4 GrolRhandler und Vertriebsunternehmen

Importeure von Rindfleisch Gbernehmen im Regelfall auch den Grofhandel und Vertrieb,
sodass die in Kapitel 5.4.3. skizzierten Importeure auch fur Distributionszwecke kontaktiert
werden kénnen. Neben diesen groRen Akteuren gibt es eine Vielzahl kleinerer Gro3héndler
und Vertriebsunternehmen, die oft auf lokaler Ebene agieren.

5.4.5 Einzelhandler
Rindfleisch wird in einer Vielzahl von Verkaufsstatten angeboten, unter anderem auf traditio-
nellen Mérkten, in Super- und Verbrauchermérkten sowie in Metzgereien.

Eine ausfihrliche Analyse der Einzelhandelsstruktur Thailands erfolgt im Teilabschnitt 6.4.5.

Tops Market

Tops Market ist eine Supermarktkette, die zur Central Food Retail Limited gehort, einem Un-
ternehmen, das auch die Geschéftsformate Central Food Hall, Tops SUPERSTORE, Super-
koom, Tops Daily und Eathai sowie Central Wine Cellar and Segafredo Zanetti Espresso
fihrt. Das Warenangebot von Tops Markets umfasst lokale und internationale Produkte, unter
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anderem Fleischprodukte aus Freilandhaltung, die als ,,natiirliches Fleisch® vermarktet wer-
den.

KN
Natural Meat ,"\.‘

NATURAL
=) MEAT
odoovessusd

Abbildung 21: Online-Marketing flir ,,Natural Meat* auf der Tops-Market-Webseite, Februar 2017

Quelle: http://topsmarket.tops.co.th/en/NaturalMeat.html

Big C Supercenter Public Company, Ltd.

Big C Supercenter Public Company, Ltd. unterhélt Supermarkte, die unter dem Namen ,,Big
C Market* laufen und vor allem die mittleren und unteren Kauferschichten ansprechen sollen.
Die Verbrauchermarkte des Unternehmens unterteilen sich in Big C Supercenter und Big C
Extra. Die GroRhandelssparte dagegen lauft unter dem Namen ,,Big C Jumbo*. Wéhrend Big
C Supercenters die untere und mittlere Einkommensschicht als Zielgruppe hat, werden mit
den Big-C-Extra-Verbrauchermérkten eher die einkommensstarken Verbraucher angespro-
chen, besonders auch durch eine hohes Angebot an Premium- und Importwaren, zu denen
auch Rind- und Schweinefleischprodukte gehdren. Big C Jumbo spricht hauptséchlich HoRe-
Ca-Kunden und kleine Einzelhéndler an. Die Nahkaufl&dden, die unter dem Namen ,,Mini Big
C* laufen, sind hauptsachlich in Wohnvierteln oder als Teil von Tankstellen zu finden und
bieten ebenfalls frische Produkte an. Seit Februar 2016 gehort das Unternehmen zur TCC
Group.
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Tesco Lotus

Tesco Lotus ist in 73 Provinzen mit iber 1.800 L&den prasent, darunter in Super- und Ver-
brauchermarkten, Kaufhdusern sowie Expressladen. Das Unternehmen unterhélt dartber hin-
aus einen Online-Service, in dem bereits mehr als 20.000 Produkte bestellt werden kdnnen.
Tesco Lotus unterstiitzt aktiv die heimischen Bauern, bietet aber neben heimischen Fleisch-
produkten auch Importware an.

TESCO n
Lotus

Grooenes v My Favountes Promobions

Results for “tenderloin”

2 items

Fliter by:

4 &
Aurstidin Beed | endesiom New Zesland |enterdom

e Riar 92500 vrm TinTan e g 99000 yom sInTien

Und 1157.00 uwe sl 23200 Uni 1223.0 u

W U™

Promofion vaid untl 12022017 Promogon vald el 18027201

See more i 1his calegory ) See more n 1his category )

§ 025 00k 89260 ¥ m0com £99.00
Add to trolbey (Kg) v Add to troliey (kg) v

Abbildung 22: Tesco Lotus Online Shop, Filet-Angebote im Februar 2017

Quelle: https://shoponline.tescolotus.com

5.5  Ubersicht tiber die 6rtliche Produktion

Die heimische Rindfleischproduktion ist durch eine Vielzahl von kleinen und mittelstandi-
schen Herstellern gekennzeichnet, von denen der Grof3teil Massenware und nur eine relative
kleine Anzahl hochwertiges unverarbeitetes Rindfleisch produziert. Vor allem im Premium-
segment konkurrieren heimische Produkte stark mit Importen aus Australien, Neuseeland,
Japan oder Argentinien.

Das meiste Rind wird in den zentralen und noérdlichen Regionen Thailands geziichtet, bei-

spielsweise in den Provinzen Suphan Buri, Kampaeng Saen, Lopburi und Nakhon Sawan als
auch im Nordosten in Nakhon Ratchasima und Sakon Nakhon. Aus logistischen Grinden
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finden Schlachtungen oftmals in zentralen Regionen des Landes statt, um das Fleisch zentral
in alle Landesteile ausliefern zu kénnen.

5.6  Ubersicht tiber die Importe

e 2015 lagen die thailandischen Importe von Rindfleischprodukten bei ca. 42.000 Tonnen
und einem Importwert von 116 Millionen USD. Australien und Indien waren 2015 die
Hauptbezugsquellen fur Rindfleischprodukte.

e Importe von frischem Rindfleisch aus Deutschland sind derzeit nicht moéglich, sodass
deutsche Exporteure nur Schlachtnebenerzeugnisse und verarbeitetes Rindfleisch nach
Thailand ausfiihren ddrfen.

e Deutschland nahm 2015 bei den Importmengen den 12. Platz ein.

e Thailand importiert ganze und halbe Rinder, Teilstiicke mit und ohne Knochen sowie
Schlachtnebenerzeugnisse. Genaue Importbestimmungen werden zumeist auf bilateraler
Ebene verhandelt.

e Die offiziellen Importdaten geben keinen Aufschluss Uber die Beschaffenheit des Flei-
sches und ob es sich um Bio- oder Standardware handelt. Der Markt fir Bio-Ware ist in
Thailand derzeit noch sehr gering.

Im nachsten Abschnitt werden die thailandischen Importdaten fir Rindfleischprodukte detail-
liert nach harmonisierten Warencodes aufgelistet und analysiert. Da nur die ersten sechs Stel-
len im harmonisierten System vergleichbar sind und fir Thailand kaum Daten auf achtstelli-
ger Basis zur Verfiigung stehen, wird in den Tabellen auf den sechsstelligen Code verwiesen.
Wo achtstellige Daten zur Verfligung standen, ergénzen qualitative Aussagen die Datenanaly-
se.

5.6.1 Rindfleischimporte nach Landern

Der Gesamtimport von Rindfleischprodukten lag 2015 bei ungeféahr 42.000 Tonnen und ei-
nem Importwert von 116 Millionen USD. Australien und Indien waren 2015 die Hauptim-
portquellen fir Rindfleischprodukte und kamen auf ein gemeinsames Importvolumen von
knapp Uber 58 % der gesamten Importmenge. Beide Lander profitieren von der geografischen
Né&he zu Thailand sowie teilweise von Freihandelsabkommen, die niedrigere Importzoélle fir
Rindfleischprodukte verglichen zu anderen L&ndern mit sich bringen. Im Falle Indiens han-
delt es sich oftmals um Biffelfleisch, da Buffel dort im Gegensatz zu Rindern nicht heilig
sind und demnach geschlachtet werden dirfen.

Auffallend ist, dass nur wenige européische L&nder Rindfleisch nach Thailand exportieren.

Hierbei ist zu beachten, dass viele europdische L&nder keine Importlizenzen fir frisches Rind-
fleisch haben und somit nur Schlachtnebenerzeugnisse oder verarbeitetes Rindfleisch nach
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Thailand exportieren durfen. Deutschland lag im Importranking auf dem 12. Platz mit einem

Exportvolumen an Rindfleischprodukten von 175 Tonnen.

Die Top-20-Importlander fir Rindfleischprodukte, 2015
Herkunftsland Importmenge in kg Importwert in USD
Australien 12.488.476 42.558.877
Indien 12.290.286 36.409.093
Argentinien 5.429.660 5.218.002
Neuseeland 5.226.822 15.070.470
Brasilien 2.549.910 2.655.242
Nicaragua 1.528.578 1.484.108
Turkei 536.475 726.918
Uruguay 419.952 364.108
USA 398.981 3.078.664
Pakistan 344.070 134.032
Italien 227.121 146.527
Deutschland 175.542 140.284
Bangladesch 131.000 493.596
Japan 126.046 6.170.532
GroRbritannien 112.652 124.947
Honduras 108.629 108.451
Belgien 107.370 232.024
Sudafrika 100.147 83.832
Kanada 97.000 174.665
Iran 50.270 349.294
Andere 219.606 300.771

Tabelle 9: Die Top-20-Importlander fiir Rindfleischprodukte, 2015
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Quelle: Comtrade

5.6.2 Top-Importprodukte
GenieRbare Schlachtnebenerzeugnisse von Rindern machten den grofiten Teil der Rindflei-

schimporte aus, gefolgt von gefrorenem Rindfleisch ohne Knochen. Beide Kategorien ent-

sprachen 2015 knapp tber 88 % des gesamten Rindfleischimports nach Thailand. Somit wird

deutlich, dass Rindfleischimporte zum gréRten Teil in gefrorenem Zustand ins Land gelangen.

Importkategorien fur Rindfleischprodukte nach Importmenge und -wert, 2015

Warencode

Warenbezeichnung

Importmenge in kg

Importwert in USD

020629

Geniellbare Schlachtnebener-
zeugnisse von Rindern, ge-
froren, andere

21.842.688

21.682.592

020230

Fleisch von Rindern, gefro-
ren, ohne Knochen

15.858.816

69.476.094

020210

Fleisch von Rindern, gefro-
ren, ganze oder halbe Tier-
korper

1.672.437

5.443.950

020130

Fleisch von Rindern, frisch
oder gekdihlt, ohne Knochen

1.487.763

14.874.409

020622

Geniellbare Schlachtnebener-
zeugnisse von Rindern, ge-
froren, Lebern

822.605

814.285

021020

Fleisch und geniel3bare
Schlachtnebenerzeugnisse
Gesalzen, in Salzlake,
getrocknet oder geréuchert;
genielBbares Mehl von Fleisch
oder von
Schlachtnebenerzeugnissen,
Fleisch von Rindern

583.756

1.429.733

020220

Fleisch von Rindern, gefro-
ren, andere Teile, mit Kno-
chen

192.273

1.152.770
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Importkategorien fur Rindfleischprodukte nach Importmenge und -wert, 2015

Warencode Warenbezeichnung Importmenge in kg | Importwert in USD
020120 Fleisch von Rindern, frisch 135.228 955.848
oder gekunhlt, andere Teile,
mit Knochen
020621 GenieRbare Schlachtnebener- 39.525 125.667

zeugnisse von Rindern, ge-
froren, Zungen

020610 GenieRbare Schlachtnebener- 33.484 67.757
zeugnisse von Rindern, frisch
oder gekunhlt

Tabelle 10: Importkategorien fiir Rindfleischprodukte nach Importmenge und -wert, 2015

Quelle: Comtrade

5.6.3 Welche Rindfleischteile diirfen importiert werden und aus welchen Landern?

Thailand importiert ganze und halbe Rinder, Teilstlicke mit und ohne Knochen sowie
Schlachtnebenerzeugnisse. Genaue Importbestimmungen werden zumeist auf bilateraler Ebe-
ne verhandelt und setzen oftmals Abnahmen von Schlachtbetrieben im Herkunftsland voraus.

Laut der deutsch-thailandischen Handelskammer dirfen aus Deutschland derzeit keine fri-
schen Rindfleischprodukte nach Thailand importiert werden. Dies bezieht sich sowohl auf
gekuhlte als auch auf gefrorene Ware.

Daruber hinaus schaffen das nahegelegene Australien und Neuseeland oder branchenstarke
Lander aus Nord- oder Stidamerika ein hartes Konkurrenzfeld. Viele dieser Lander haben
bereits vor Deutschland bilaterale Abkommen mit Thailand geschlossen oder profitieren von
weitreichenderen Handelsabkommen und konnten sich somit einen Vorsprung erarbeiten.

Welche Teile des Rindes aus welchen Landern importiert werden, zeigen die folgenden Ta-
bellen im Kapitel 5.6.4 im Detail.

5.6.4 Importdaten nach Kategorie und Herkunftsland
Japan wurde 2015 als einzige Importquelle fiir ganze oder halbe Tierkérper von Rindern in
frischem oder gekuhltem Zustand aufgefihrt. Der hohe Kilopreis von 74 USD lasst auf sehr
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hochwertiges Fleisch zuriickschlieBen, das nicht zur Weiterverarbeitung, sondern zum Ver-
zehr bestimmt ist.

Fleisch von Rindern, frisch oder gekuhlt, ganze oder halbe
Tierkorper, HS Code 020110

Herkunftsland Importmenge in | Importwert in
kg usD

Japan 18 1.332

Tabelle 11: Import HS Code 020110

Quelle: Comtrade

Australien machte den Lowenanteil fur alle anderen Teile mit Knochen aus. Hierzu zéhlen so
genannte ,,quartier compensés®, Vorderviertel (zusammen oder getrennt) und Hinterviertel
(zusammen oder getrennt) sowie andere nicht weiter im Warensystem klassifizierte Teile des
Rindes mit Knochen.

Fleisch von Rindern, frisch oder gekuhlt, andere Teile, mit
Knochen, HS Code 020120
Herkunftsland Importmenge in | Importwert in
kg usD
Australien 135.097 953.955
Neuseeland 110 1,809
Anguilla 21 84

Tabelle 12: Import HS Code 020120

Quelle: Comtrade

Der Anteil an Importen von Rindfleisch ohne Knochen ubertraf Rindfleischimporte mit Kno-
chen bei Weitem, sodass sich bereits im Importverhalten zeigt, dass die Nachfrage nach kno-
chenlosem Fleisch weitaus stérker ist.

Produktionsstarke Lander, die eine hohe Qualitat an Rindfleisch bieten, wie Australien, die
USA und Argentinien, machten fast 97 % der gesamten Importmenge in dieser Kategorie aus.

Auffallend sind die preislichen Unterschiede der einzelnen Lander. Besonders hervor sticht

Japan mit einem Importwert von 57,29 USD pro kg im Jahr 2015, verglichen mit 1,33 USD
pro kg flr deutsche Importe.
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Fleisch von Rindern, frisch oder gekihlt, onne Knochen,
HS Code 020130

Herkunftsland

Importmenge in

Importwert in

kg usD
Australien 1.328.562 11.424.122
USA 67.450 1.261.852
Argentinien 40.348 42.587
Japan 36.050 2.065.438
Deutschland 11.715 15.600
Indonesien 1.489 19.993
Neuseeland 929 19.784
Niederlande 621 13,527
Grof3britannien 551 10,694
China 48 812

Tabelle 13: Import HS Code 020130

Quelle: Comtrade

Importe von ganzen oder halben gefrorenen Tierkorpern Ubertrafen die von ganzen oder hal-
ben Tierkorpern in frischem oder gekihltem Zustand um ein Vielfaches, wobei die Herkunft
aber ebenfalls sehr begrenzt war und sich auf Lénder aus dem asiatisch-pazifischen Raum

beschrankte.
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Indien hielt 2015 einen Anteil von (ber 99,6 % an der Importmenge. Preislich waren indische
Importe Uber die Hélfte billiger als Rindfleischimporte aus Australien.

Fleisch von Rindern, gefroren, ganze oder halbe Tierkérper,
HS Code 020210
Herkunftsland Importmenge in | Importwert in
kg uUsSD
Indien 1.666.118 5.409.051
Bangladesch 4.500 20.824
Australien 1.819 14.075

Tabelle 14: Import HS Code 020210

Quelle: Comtrade

So wie bei frischen und gekihlten Importen ist auch im gefrorenen Bereich zu sehen, dass die
Nachfrage nach Teilen mit Knochen nicht so stark ist wie ohne Knochen. Hauptimportlander
sind Australien und Neuseeland, die im Gegensatz zu vielen anderen L&ndern nicht nur verar-
beitetes, sondern auch Frischfleisch nach Thailand exportieren dirfen.

Fleisch von Rindern, gefroren, andere Teile, mit Knochen,
HS Code 020220
Herkunftsland Importmenge in | Importwert in
kg uUsD
Australien 178.497 1.016.267
Neuseeland 13.776 136.503

Tabelle 15: Import HS Code 020220

Quelle: Comtrade
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Mit Uber 15.000 Tonnen war die Importmenge von gefrorenem Rindfleisch ohne Knochen
weitaus groRer als die knapp 200 Tonnen mit Knochen. Auch hier stehen Australien und Neu-
seeland mit an der Spitze der Hauptimportldnder, nach Indien, das mit fast 9.000 Tonnen ei-
nen Importanteil von 56,3 % innerhalb dieser Kategorie ausmachte.

Fleisch von Rindern, gefroren, ohne Knochen,
HS Code 020230
Herkunftsland Importmenge in | Importwert in
kg USD
Indien 8.924.401 28.200.682
Australien 3.407.592 21.780.391
Neuseeland 2.113.558 11.755.067
USA 331.531 1.816.812
Brasilien 323.134 760.501
Argentinien 290.209 400.861
Belgien 100.196 224.479
Kanada 97.000 174.665
Japan 89.978 4.103.762
Turkei 55.475 93.618
Pakistan 28.000 28.034
Republik Korea 25.500 59.633
Grof3britannien 25.038 26.237
Panama 22.884 15.807
Iran 20.000 33.516
Costa Rica 4.320 2.029

Tabelle 16: Import HS Code 020230

Quelle: Comtrade

Australien war 2015 die einzige Quelle fur Importe im Bereich der frischen oder gekuhlten
Schlachtnebenerzeugnisse. Hierzu zéhlen Rindfleisch zum Herstellen pharmazeutischer Pro-
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dukte sowie andere Teile wie Zwerchfellpfeiler (Nierenzapfen) und Saumfleisch. Aufgrund
fehlender Daten im achtstelligen Bereich kann hier aber keine genauere Aussage zur Verwen-

dung des Fleisches gemacht werden.

Geniel3bare Schlachtnebenerzeugnisse von Rindern, frisch
oder gekuhlt, HS Code 020610

Herkunftsland Importmenge in | Importwert in
kg usD
Australien 33.484 67.757

Tabelle 17: Import HS Code 020610

Quelle: Comtrade

Bei gefrorenen Rinderzungen liegen Importe aus Argentinien deutlich vor denen aus Neusee-

land und Australien.

Geniellbare Schlachtnebenerzeugnisse von Rindern, gefro-
ren, Zungen, HS Code 020621

Herkunftsland

Importmenge in

Importwert in

kg usD
Argentinien 37.786 117.593
Neuseeland 1.491 7.457
Australien 248 617

Tabelle 18: Import HS Code 020621

Quelle: Comtrade
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Deutschland tritt als Importeur von gefrorenen Lebern auf, lag mit einer Importmenge von
105 Tonnen im Jahr 2015 aber weit hinter Australien und Neuseeland, die mit Preisen von
uber einem USD pro kg auch preislich teurer waren als deutsche Produkte, die 2015 einen
durchschnittlichen Importwert von 0,69 USD erreichten.

Geniellbare Schlachtnebenerzeugnisse von Rindern,
gefroren, Lebern, HS Code 020622

Herkunftsland

Importmenge in

Importwert in

kg USD
Australien 459.823 463.894
Neuseeland 249.311 269.171
Deutschland 105.427 72.977
Argentinien 8.044 8.243

Tabelle 19: Import HS Code 020622

Quelle: Comtrade

Bei der Betrachtung aller anderen gefrorenen geniel3baren Schlachtnebenerzeugnisse fallt auf,

dass Importe im Jahr 2015 zu Uber 91 % aus Australien, Neuseeland sowie Stidamerika

stammten. GroRter europdischer Importeur war mit 425 Tonnen die Turkei, wéahrend Deutsch-

land nur auf eine Gesamtexportmenge von 58,4 Tonnen kam. Aufgrund beschrénkter Daten-

verfuigbarkeit fur Achtsteller in dieser Kategorie lasst sich keine eindeutige Aussage zum Im-

port von Rindfleisch fur pharmazeutische Zwecke machen. Fir Lander wie Deutschland, Ar-

gentinien, Brasilien, Italien, Neuseeland, die Turkei und Uruguay kann jedoch bestétigt wer-
den, dass keine Importe zu diesen Zwecken erfolgten.
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Geniellbare Schlachtnebenerzeugnisse von Rindern,
gefroren, andere, HS Code 020629
Herkunftsland Importmenge in | Importwert in
kg usD
Australien 6.943.353 6.837.775
Argentinien 5.053.273 4.648.718
Neuseeland 2.847.647 2.880.679
Brasilien 2.226.776 1.894.741
Nicaragua 1.528.578 1.484.108
Indien 1.369.722 1.846.248
Turkei 425.000 452.385
Uruguay 419.952 364.108
Italien 227.121 146.527
Pakistan 172.860 58.617
Honduras 108.629 108.451
Stidafrika 100.147 83.832
Grof3britannien 87.063 88.016
Bangladesch 72.000 224.471
Deutschland 58.400 51.707
Andere 202.167 512.209

Tabelle 20: Import HS Code 020629

Quelle: Comtrade

Gesalzenes, getrocknetes oder gerduchertes Rindfleisch wird zum groRten Teil aus Indien
importiert, gefolgt von Pakistan. Beide Lander hatten 2015 einen gemeinsamen Importanteil
von 81 %. Was das européische Ausland anbelangt, spielt nur die Turkei eine Rolle, die mit
56 Tonnen immerhin 9,6 % zur Importmenge beitrug.
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Fleisch und genielRbare Schlachtnebenerzeugnisse, gesalzen,
in Salzlake, getrocknet oder gerauchert; genieBbares Mehl
von Fleisch oder von Schlachtnebenerzeugnissen,
Fleisch von Rindern, HS Code 021020

Herkunftsland

Importmenge in

Importwert in

kg UsD
Indien 330.045 953.112
Pakistan 143.210 47.381
Turkei 56.000 180.915
Bangladesch 54.500 248.301

Australien

1

24

Tabelle 21: Import HS Code 021020

Quelle: Comtrade

5.6.5 Ubersicht liber die Importe verarbeiteter Rindfleischprodukte

Verarbeitete Rindfleischprodukte beschranken sich allein auf die die Warengruppe mit dem
HS Code 160250, ,,Fleisch, Schlachtnebenerzeugnisse oder Blut von Rindern, zubereitet oder
haltbar gemacht®. Auch hier liegt Australien deutlich vor Mitbewerberldndern wie Argentini-

en oder Neuseeland.

Die Top-Importlander fur verarbeitete Rindfleischprodukte, 2015
Herkunftsland Importmenge in kg Importwert in USD
Australien 828.019 5.189.288
Argentinien 68.129 68.256
Neuseeland 66.371 442.943
Schweden 20.588 86.339
Malaysia 14.139 57.931
Andere 8.383 103.587

Tabelle 22: Die Top-Importlénder fir verarbeitete Rindfleischprodukte, 2015

Quelle: Comtrade
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5.6.6 Import von Bio- und Standardware

Die offiziellen Importdaten geben keinen Aufschluss tber die Beschaffenheit des Fleisches
und ob es sich um Bio- oder Standardware handelt. Da der Markt fiir Bio-Ware in Thailand
sehr klein ist, ist es nicht moglich, fundierte Aussagen uber Importwaren aus diesem Markt-
segment zu treffen. Store Audits, die im Januar 2017 in Thailand durchgefuhrt wurden, konn-
ten ebenfalls keinen Aufschluss Gber Importe von Bioprodukten geben, da keine entsprechen-
den Produkte im Markt gefunden wurden. Daraus lasst sich schlieBen, dass Importprodukte
im Bio-Rindfleischmarkt zu vernachléssigen sind.

5.7  Uberblick tiber die Exporte

Thailand exportierte 2015 knapp 14.000 Tonnen Rindfleischprodukte, die sich auf nur wenige
Exportlander wie Laos, Vietnam, die Tlrkei und Japan beschrankten. Zu den Hauptexportgu-
tern zdhlten 2015 die drei Kategorien ,,Fleisch von Rindern, gefroren, ohne Knochen* (69,2 %
vom gesamten Rindfleischexport), ,,Genielbare Schlachtnebenerzeugnisse von Rindern, ge-
froren, andere“ (16 % vom gesamten Rindfleischexport) sowie ,,Fleisch von Rindern, gefro-
ren, ganze oder halbe Tierkdrper« (9,1 % vom gesamten Rindfleischexport).

5.8  Regulatorisches Umfeld

e Frischfleisch darf derzeit nicht von Deutschland nach Thailand exportiert werden. Bilate-
rale Verhandlungen auf Regierungsebene sind nétig, um gultige Vereinbarungen Uber
Frischfleischexporte zu treffen.

e Ein zugelassener Importeur muss eine Importgenehmigung beim thailéndischen ,,Bureau
of Food* beantragen, um verarbeitetes Fleisch importieren zu kdnnen.

e Importdeklaration, Frachtbrief, Rechnung und eine Versandliste gehdren zu Standarddo-
kumenten, die beim Import vorliegen mussen.

e Waren kdnnen erst legal ins Land eingefuhrt werden, sofern sie offiziell vom thailandi-
schen Zoll zur Einfuhr autorisiert und anfallende Steuern und Zélle gezahlt wurden.

e Importzoélle deutscher Waren liegen zwischen 30 und 50 % vom Transaktionspreis.

5.8.1 Zulassungsverfahren
Laut der deutsch-thailandischen Handelskammer ist die Einfuhr von Frischfleisch, ob gekiihlt
oder gefroren, derzeit nicht moglich, da kein entsprechendes Abkommen zu derartigen Impor-
ten zwischen der deutschen und thaildndischen Regierung besteht. Um in Zukunft frisches
gekiihltes oder gefrorenes Fleisch nach Thailand exportieren zu diirfen, waren folgende
Schritte notwendig:

1) die offizielle Aufnahme von bilateralen Verhandlungen auf Regierungsebene

2) Inspektionen deutscher Schlachthdfe, von denen aus Fleisch nach Thailand exportiert

werden soll, durch thaildndische Experten
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3) Erst nach erfolgter Zulassung darf frisches gekuhltes oder gefrorenes Fleisch von
Deutschland nach Thailand exportiert werden.

4) Das Einfuhrverfahren musste von einem zugelassenen Importeur in Thailand durchge-
fihrt werden, der vor dem Versand die zustdndige ,,Animal Quarantine Station* Uber
den Export informieren muss.

Die Ausfuhr von verarbeitetem Fleisch, gegart oder konserviert, nach Thailand ist bereits
mdoglich und wird von einigen deutschen Fleischverarbeitern bereits durchgefihrt.

5.8.2 Importverfahren

Um verarbeitetes Fleisch exportieren zu kénnen, muss eine Importgenehmigung beim thai-
landischen ,,Bureau of Food*, das zur ,,Food and Drug Administration* (FDA) gehort, bean-
tragt werden. Diese Genehmigung kann nur von einem zugelassenen Importeur beantragt
werden. Ein ,,Health Certificate* oder ,,Sanitary Certificate” muss flir den Import von Rind,
Schwein oder Huhn nach Thailand nicht vorgewiesen werden.

5.8.3 Importdokumente
Zu den einzureichenden Dokumenten z&hlen:
1) Importdeklaration
2) Frachtbrief
3) Rechnung
4) Versandliste
5) Importlizenz (wenn erforderlich)
6) Ursprungszertifikate (wenn erforderlich)
7) Andere Nachweise, z. B. Uber Inhaltsstoffe (wenn erforderlich)

5.8.4 Zollverfahren

Sobald eine Fracht Thailand erreicht hat, ist es die Aufgabe des Importeurs, eine Warendekla-
ration und gegebenenfalls weitere Einfuhrpapiere beim zustdndigen Zollamt vorzulegen. Wa-
ren kénnen erst legal ins Land eingeftihrt werden, sofern sie offiziell vom thailandischen Zoll
zur Einfuhr autorisiert wurden und anfallende Steuern und Z6lle gezahlt wurden. All Zollan-
gelegenheiten fallen in den Zustandigkeitsbereich des Importeurs.?

% Thailandischer Zoll, http://en.customs.go.th
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Importeure kdnnen das elektronische Zollverfahren Thailands nutzen, um alle relevanten Pa-
piere einzureichen. Generell untereilt sich der Deklarations- und Genehmigungsprozess in
vier Schritte:

1) Einreichen der Importdeklaration:
Bevor eine Fracht Thailand erreicht, Ubersendet der Verlader elektronisch einen
Schiffs- oder Flugzeugankunftsbericht und gibt alle Informationen in das elektroni-
sche Zollverfahrenssystem ein. Sofern kein Fehler auftritt, wird automatisch eine An-
kunftsnummer durch das elektronische Zollsystem generiert und an den Verlader ver-
sandt. Sobald die Fracht Thailand erreicht hat, reicht der Importeur oder Zollmak-
ler/Zollspediteur die Einfuhrdeklaration Uber das elektronische Zollsystem ein.

2) Uberpriifen und Verifizieren der Deklaration:

In diesem Schritt werden alle nétigen Papiere und Unterlagen Gberpriift. Das elektro-
nische Zollsystem validiert die Daten und stellt eine Deklarations- und Zahlungsnum-
mer flr den elektronischen Zahlungsprozess aus. Dartber hinaus selektiert das System
anhand der Daten, ob es sich um eine Warendeklaration nach Bestimmungen der gru-
nen oder roten Linie handelt. Wahrend Warendeklarationen nach Bestimmungen der
griinen Linie in der Regel nur wenige Minuten dauern, werden sie im Falle einer De-
klaration nach roter Linie von Zollbeamten physisch tberprift, bevor eine Freigabe er-
folgt.

3) Zahlung von Importz6llen und Steuern:
Z06lle und Steuern koénnen entweder beim Zollamt entrichtet werden oder aber elektro-
nisch tberwiesen werden.

4) Inspektion und Freigabe der Ware:
Die Ware wird durch Zollbeamte tberprift und zur Einfuhr ins Land freigegeben.

Detaillierte Informationen zu Z6llen, Vorschriften sowie bendtigten Export- und Importdo-
kumenten erhalt man auf der ,,Trade Market Access Database* der Europaischen Kommissi-
on. Zolltarife konnen nach Land und Warengruppe (maximal sechsstellig) auf folgender Web-
seite aufgerufen werden: http://madb.europa.eu/madb/indexPubli.htm.
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Abbildung 23: Auszug aus der ,, Trade Market Access Database*, Webseite der Européischen Kommission

Quelle: Europdische Kommission

Die Webseite informiert (iber mégliche Beschrankungen oder Vorkehrungen, die beachtet
werden mussen.

o TRADE
Market Access Database

European Commission > Trade > Market Access database > SPS: Sanitary and Phytosanitary Issues

IHome SPS: Sanitary and Phytosanitary Issues
Vhat's new
I Export from EU Title Unjustified beef import restrictions due to BSE (Bovine Spongiform Encephalopathy)
Tariffs Reported date 03 Aug 2016
Procedures and Last update / check 03 Aug 2016
Formalities
Barrier id 11601
Statistics . .
Sector Agriculture and Fisheries

Trade Barriers

SPS measure Bovine Spongiform Encephalopaty (BSE)
SPS: Sanitary and .
Phytosanitary Issues Country Thailand

Rules of Origin Description of the . ) ) . ]

measure In 2001, Thailand applied an impart ban on animals and a range of animal products where it considered there

Services for SME was a risk of Bovine spongiform encephalopathy (BSE). This measures was considered overly trade
I.I.;.npnrt restrictive. This measure deviates also from the international standard of the World Organisation for Animal

Health {OIE) which sets clear trade standards that guarantee safe trade. Thailand has not provided its
EU Tariffs justification based on science for keeping this overly trade restrictive import conditions. In 2013, Thailand
notified to WTO (G/SPS/N/THA/208) revised import conditions which are more in line with the BSE standard
and country classification of OIE. In April 2016, on this basis, the Thailand Ministry of Public Health recently
notified Import Requirements for Food with Risk from Bovine Spongiform Encephalopathy. Some of the
conditions imposed for imports require further alignment with the international standards of OIE.

Other Resources

I HS codes 0102 - Live bovine animals
0201 - Meat of bovine animals, fresh or chilled

0202 - Meat of bovine animals, frozen

Barrier Status Active

Abbildung 24: Auszug aus der ,, Trade Market Access Database®, Webseite der Europaischen Kommission

Quelle: Européische Kommission
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Die Berechnung des Zollwertes erfolgt auf der Basis des WTO/GATT-
Wertermittlungssystems. Der thaildndische Zoll nimmt im Regelfall den Transaktionspreis
der importierten Ware, d. h. den Betrag, der fur die Ware bezahlt wurde, als Berechnungs-
grundlage fir den Zollwert. Dementsprechend muss ein Kaufvertrag oder eine Rechnung tber
den Warenwert vorliegen. Sofern der Zollwert nicht aus dem Transaktionswert berechnet
werden kann, treten folgende Regeln zur Festsetzung des Zollwerts in Kraft:?

e Es wird ein Transaktionswert identischer Importware als Berechnungsgrundlage ange-
nommen.

e Es wird ein Transaktionswert ahnlicher Importware als Berechnungsgrundlage ge-
nommen.

Im Februar 2017 galten folgende Importzolle fir Rindfleischprodukte:

Zolle fur Rindfleischprodukte ,,Most Favoured Nations” (MFN)

Warencode Warenkategorie Importzoll Tarif

020629 GenieRbare Schlachtnebenerzeugnisse von 30 % MFN
Rindern, gefroren, andere

020230 Fleisch von Rindern, gefroren, ohne Kno- 50 % MFN
chen

020210 Fleisch von Rindern, gefroren, ganze oder 50 % MFN
halbe Tierkorper

020130 Fleisch von Rindern, frisch 50 % MFN

oder gekuhlt, ohne Knochen

020622 GenieRbare Schlachtnebenerzeugnisse von 30 % MFN
Rindern, gefroren, Lebern

021020 Fleisch und geniel3bare Schlachtnebener- 50 % MFN
zeugnisse, gesalzen, in Salzlake,
getrocknet oder geréuchert; genieBbares
Mehl von Fleisch oder von
Schlachtnebenerzeugnissen, Fleisch von
Rindern

% Europaische Kommission, http:/madb.europa.eu
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Zolle fur Rindfleischprodukte ,,Most Favoured Nations” (MFN)
Warencode Warenkategorie Importzoll Tarif
020220 Fleisch von Rindern, gefroren, andere Tei- 50 % MFN

le, mit Knoche
020120 Fleisch von Rindern, frisch oder gekunhlt, 50 % MFN
andere Teile, mit Knochen
020621 GenieRbare Schlachtnebenerzeugnisse von 30 % MFN
Rindern, gefroren, Zungen
020610 GenieRbare Schlachtnebenerzeugnisse von 30 % MFN
Rindern, frisch oder gekuhlt
020110 Fleisch von Rindern, frisch oder gekhlt, 50 % MFN
ganze oder halbe Tierkdrper
160250 Fleisch oder Schlachtnebenerzeugnisse 30 % MFN
von Rindern, zubereitet oder haltbar ge-
macht, ungegart, einschliel3lich Mischun-
gen aus gegartem Fleisch oder gegarten
Schlachtnebenerzeugnissen und ungegar-
tem Fleisch oder ungegarten
Schlachtnebenerzeugnissen (ausgenommen
Wirste und dhnliche Erzeugnisse sowie
Zubereitungen aus Lebern)
Tabelle 23: Z6lle fur Rindfleischprodukte
Quelle: Européische Kommission
Im Februar 2017 galten folgende Importzolle fiur Schweinefleischprodukte:
Zolle fur Schweinefleischprodukte (MFN)
Warencode Warenkategorie Importzoll Tarif
020649 GenieRbare Schlachtnebenerzeug- 40 % MFN
nisse von Schweinen, gefroren,
andere
020641 GenieRbare Schlachtnebenerzeug- 30 % MFEN
nisse von Schweinen, gefroren,
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Zolle fur Schweinefleischprodukte (MFN)

Warencode

Warenkategorie

Importzoll

Tarif

Lebern

020329

Fleisch von Schweinen, gefroren,
anderes

30 %

MEN

021019

Fleisch und geniel3bare
Schlachtnebenerzeugnisse, gesal-
zen, in Salzlake,

getrocknet oder gerduchert; geniel3-
bares Mehl von Fleisch oder von
Schlachtnebenerzeugnissen, Fleisch
von Schweinen, anderes

30 %

MEFN

020910

Schweinespeck ohne magere Teile,
Schweinefett und Gefliigelfett, we-
der

ausgeschmolzen noch anders aus-
gezogen, frisch, gekunhlt, gefroren,
gesalzen, in

Salzlake, getrocknet oder gerau-
chert, von Schweinen

30 %

MFEN

020630

GenieRbare Schlachtnebenerzeug-
nisse von Schweinen, frisch oder
gekuhlt

40 %

MFN

021011

Fleisch und geniel3bare
Schlachtnebenerzeugnisse, gesal-
zen, in Salzlake,

getrocknet oder gerduchert; geniel3-
bares Mehl von Fleisch oder von
Schlachtnebenerzeugnissen, Fleisch
von Schweinen, Schinken oder
Schultern und Teile davon, mit
Knochen

30 %

MFN

020322

Fleisch von Schweinen, gefroren,
Schinken oder Schultern und Teile

40 %

MEN

SEITE 73 VON 164



DER FLEISCHMARKT IN THAILAND

Zolle fur Schweinefleischprodukte (MFN)

Warencode Warenkategorie Importzoll Tarif

davon, mit Knochen

021012 Fleisch und geniel3bare 40 % MFN
Schlachtnebenerzeugnisse, gesal-
zen, in Salzlake,

getrocknet oder gerduchert; geniel3-
bares Mehl von Fleisch oder von
Schlachtnebenerzeugnissen, Fleisch
von Schweinen, Béuche (Bauch-
speck) und Teile davon

160241 Schinken und Teile davon, von 30 % MEN
Schweinen, zubereitet oder haltbar
gemacht

160242 Schultern und Teile davon, von 30 % MFN

Hausschweinen, zubereitet oder
haltbar gemacht

160249 Fleisch, Schlachtnebenerzeugnisse 30 % MFN
oder Blut, anders zubereitet oder
haltbar gemacht, von Schweinen,

andere, einschliellich Mischungen

Tabelle 24: Zglle fur Schweinefleischprodukte

Quelle: Européische Kommission

5.8.5 Warenkennzeichnung
Exporteure missen ihre Warensendungen mit folgenden Angaben versehen:
1) Genaue Angaben zum Produkt
2) Anzahl der Warensendungen per Sttick und Gewicht
3) Adressangaben und Registrierungsnummer des Schlacht- sowie Weiterverarbeitungs-
betriebes
4) Adresse des Exporteurs und Importeurs
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5.9 Potentialanalyse fur deutsche Rindfleischexporteure

Der thailandische Rindfleischmarkt bietet unter derzeitigen Importbestimmungen nur wenig
Potential fur deutsche Exporteure. Das hat zum einen damit zu tun, dass der thaildndische
Markt an sich klein ist im Gegensatz zum Schweine- und Gefliigelmarkt, und liegt zum ande-
ren an fehlenden bilateralen Vereinbarungen, die den Export von frischen Rindfleischproduk-
ten ermoglichen wirden. Im Frischfleischsegment haben sich bereits andere L&nder wie Aust-
ralien, Indien, Neuseeland, Argentinien und die USA einen Namen gemacht, sodass bald
mdogliche Verhandlungen auf Regierungsseite notig sind, um den Anschluss in diesem Seg-
ment nicht zu verlieren. Steigen die Importe aus anderen Landern weiter an, durften sich
Handelspartnerschaften verfestigen, die dann deutschen Exporteuren selbst nach Marktoff-
nung im Wege stehen.

Vor allem im Premiumbereich kénnten deutsche Exporte gut positioniert werden. Dank der
steigenden Kaufkraft in Thailand und des steigenden Bedarfs an hochwertigen Rindfleisch-
produkten wéachst das Marktpotential fur Importe. Dies gilt sowohl flr verarbeitetes als auch
fur unverarbeitetes Rindfleisch.

Gute Beziehungen zu Importeuren sind ein Schliissel zum Markteintritt, und Kontakte kénnen
sowohl auf thaildndischen als auch auf internationalen Messen geknupft werden. Da ein
GroRteil der Verantwortung fur das Import- und Zollverfahren in der Hand des Importeurs
liegt, muss eine solide Vertragsbasis geschaffen werden. Hierbei sind Behdrden wie die
deutsch-thailandische Handelskammer vor Ort behilflich. Dariiber hinaus gibt es thaildndische
Fleischhersteller oder -verarbeiter, die ein deutsches Management haben oder bereits mit
deutschen Firmen kooperieren. Die Importstruktur im Rindfleischmarkt ist sehr fragmentiert,
und der Fokus vieler thaildndischer Importeure liegt derzeit eher auf Regionen in Nord- und
Sudamerika, Indien und Australien.
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5.10

SWOT-Analyse

Strengths (Starken)

Weaknesses (Schwachen)

Deutsche Produkte haben einen ho-
hen Bekanntheitsgrad und guten Ruf
dank hoher Qualitat und sehr spezi-
eller Produkte (wie Salami).

Es gibt bereits deutsche Exporteure,
die erfolgreich verarbeitetes Rind-
fleisch exportieren.

Viel deutsche Unterstiitzung vor Ort
Auch thailandische Unternehmen
verarbeiten Fleisch nach deutschen
Standards, was sie in ihren Marke-
tingkonzepten hervorheben.

e Derzeit keine Moglichkeiten, frisches
Fleisch (gekihlt oder gefroren) zu
exportieren

e Vergleichsweise kleiner Rind-
fleischmarkt in Thailand

Opportunities (Chancen)

Threats (Risiken)

Deutschland hat eine sehr groRe Sor-
tenvielfalt, was seine Produkte be-
sonders macht.

Maogliche Ausweitung der Handels-
bestimmungen, wenn Regierung Ge-
sprache mit Thailand initiiert
Wachstum der modernen Vertriebsli-
nien, die Konsumenten eine grofle
Auswahl an hochwertigen importier-
ten Waren bieten

Wachstum der Mittelschicht, deren
verfligbares Einkommen Kéufe von
Importware ermdglicht
Verwestlichung der Essgewohnheiten
Niedrige Markenloyalitat im Fleisch-
bereich ermdglicht die Etablierung
neuer Marken

Starkes Marketing fur deutsche Pro-
dukte, um sich abzuheben

e Starke Konkurrenz aus der Region
und Landern wie Australien und
Neuseeland

e Langwierige Verfahren bei Antrégen,
da oftmals mehrere Behdrden betei-
ligt sind

e Viele administrative Schritte miissen
vom Importeur Gbernommen wer-
den, sodass ein sehr gutes Verhaltnis
von Exporteur und Importeur notig
aber nicht immer gewahrleistet ist.

Tabelle 25: SWOT-Analyse Rindfleischmarkt

Quelle: Euromonitor International
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6 Schweinefleischindustrie

6.1  Kurze Einfuhrung in den Schweinefleischmarkt

Schweinefleisch erfreut sich wachsender Beliebtheit in Thailand, sodass sowohl die heimi-
sche Produktion als auch Importe im Zeitraum von 2010 bis 2015 zulegen konnten. Viele
thailandische Gerichte basieren auf Schweinefleisch, aber auch verarbeitete Produkte wie
Wiirstchen und Wurstwaren verzeichnen ein stetes Wachstum. Die Konkurrenz im Markt ist
hoch, und vor allem lokale Anbieter dominieren den Markt. Produzenten und Hersteller wie
Charoen Pokphand Foods (CPF) sind nicht nur in der Zucht und im Mastbetrieb tétig, sondern
verfiigen auch Uber ein eigenes Vertriebsnetz, was ihnen eine Vormachtstellung im Markt
ermoglicht.

Importiertes Schweinefleisch stammt hauptsachlich aus Europa, und Deutschland hat sich
bereits in vielen der Warengruppen, die sich jedoch auf Schlachtnebenerzeugnisse beschran-
ken, eine fuhrende Position im Export verschafft. Das Potential im verarbeiteten Bereich ist
noch nicht ausgeschopft, und eine weitere Marktoffnung fur Frischfleischimporte ist dringend
notig, um am Wettbewerb in diesem wichtigen Segment teilzuhaben.

Wiéhrend aus heimischer Produktion der Grofteil an unverarbeitetem Schweinefleisch kommt,
gibt es immer mehr lokale Anbieter wie TGM, Bangkok Ham, CPF oder Betagro, die auch
verarbeitete Produkte vor allem fur das mittlere Preissegment produzieren. Dariiber hinaus
bietet der Handel in Thailand vermehrt hochwertige Importware aus Europa wie z. B. Schin-
ken oder Prosciutto an.

6.2  MarktgrofRen

e Schweinefleisch wird Uberwiegend unverarbeitet abgesetzt, sodass verarbeitetes Schwei-
nefleisch mit weniger als 3 % einen geringen Anteil des gesamten Schweinefleischmark-
tes ausmachte.

e Im Segment des verarbeiteten Schweinefleischs greifen Verbraucher am liebsten auf Tief-
kihlprodukte zurick, sodass im Jahr 2015 von insgesamt 21.070 Tonnen 69 % in gefrore-
nem Zustand abgesetzt wurden, gefolgt von 27 % gekihlter Ware und 4 % in Konserven.

e Der Absatz von verarbeitetem Schweinfleisch h&lt sich zwischen dem Einzelhandel
(51 %) und der Gastronomie (49 %) die Waage.

o Zwischen 60 bis 70 % des Frischfleisches gehen an Einzelhdndler auf unorganisierten
Markten.

e Die Nachfrage nach Bio-Schweinefleisch ist sehr gering.
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6.2.1 GesamtmarktgroRe

Schweinefleisch wird Uberwiegend unverarbeitet abgesetzt, mit einem Markvolumen, das
2015 knapp 700.000 Tonnen entsprach. Verarbeitetes Schweinefleisch hingegen machte mit
noch nicht einmal 3 % einen geringen Anteil des gesamten Schweinefleischmarktes aus.
Nichtsdestotrotz wuchs der Absatz von verarbeitetem Fleisch im Zeitraum von 2010 bis 2015
mit 30,6 % weitaus starker als der Absatz von unverarbeitetem Schweinfleisch, das im selben
Zeitraum um 9,8 % zulegen konnte.
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Abbildung 25: Schweinefleischabsatz 2010-2015

Quelle: Euromonitor International, bezieht sich auf Einzelhandels- und Gaststatten-/Hotellerie-Absatz

6.2.2 Marktgrole nach Segmenten

Im verarbeiteten Schweinefleischsegment greifen Verbraucher am liebsten auf Tiefkihlpro-
dukte zurtick, sodass im Jahr 2015 von insgesamt 21.070 Tonnen knapp 14.500 Tonnen in
gefrorenem Zustand abgesetzt wurden. Vor allem Gastronomen bevorzugen TK-Ware gegen-
uber gekihltem Schweinefleisch, hauptsachlich aus Griinden der langeren Haltbarkeit.

Haltbare Fleischprodukte in Konserven werden meist als Alternative zu gekihlten oder gefro-
renen Produkten gekauft, teils aufgrund ihres niedrigen Preises und groRen Verfugbarkeit im
Handel. Dieses Marktsegment kam 2015 auf ein Mengenvolumen von 880 Tonnen, wéhrend
gekuhltes verarbeitetes Schweinefleisch mit 5.710 Tonnen einen Anteil von 27 % des Ge-
samtmarktes ausmachte. VVor allem Wirstchen und Wurstprodukte wie Bologna, Salami oder
aber Schinken werden immer beliebter bei Thailandern und bergen weiteres Wachstumspo-
tential.
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M Regalware/Konserven

W Gekiihlte Ware

TK Ware

Abbildung 26: Absatzverteilung Schweinefleischmarkt, verarbeitet, nach Verarbeitungsart, 2015

Quelle: Euromonitor International, bezieht sich auf Einzelhandels- und Gaststatten-/Hotellerie-Absatz

6.2.3 MarktgroRRe Einzelhandel und AulRer-Haus-Markt

Der Absatz von verarbeitetem Schweinfleisch hélt sich zwischen dem Einzelhandel und der
Gastronomie die Waage. Schweinefleisch ist eine beliebte Zutat vieler thailandischer Gerich-
te, die sowohl in Haushalten als auch in der Gastronomie zubereitet wird. Dartber hinaus hat
der Konsum von verarbeiteten Schweinefleischprodukten wie Wurst und Wurstwaren in den
letzten Jahren wegen der Verwestlichung der Verzehrgewohnheiten an Popularitit gewonnen
und zu héheren Absétzen gefiihrt. Auch hier ist das Produktangebot sowohl im Einzelhandel
als auch in der Gastronomie gestiegen.

W Einzelhandel

B Gaststitten/Hotellerie

Abbildung: Absatzverteilung von verarbeitetem Schweinefleisch nach Distributionskanélen, 2015

Quelle: Euromonitor International

Im Schweinefleischmarkt gehen je nach Region rund 60 bis 70 % des Frischfleisches an Ein-
zelhéndler auf unorganisierten Markten. Der restliche Anteil geht entweder in die weiterver-
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arbeitende Industrie oder aber wird von Zwischenhédndlern an den modernen Einzelhandel
oder direkt an die Gastronomie verkauft. Viele kleinere Handler und Gastronomen kaufen ihr
Fleisch jedoch nicht von Zwischenhandlern, sondern von Handlern auf unorganisierten Méark-
ten.

6.2.4 Marktgrole Bio- und Standardware

Die Nachfrage nach Bio-Schweinefleisch ist sehr gering. Das Bewusstsein flr derartige Pro-
dukte ist innerhalb der Bevolkerung nicht ausgereift, und Konsumenten zeigen kaum Interesse
an biologisch erzeugtem Schweinefleisch. Dies konnte sich andern, sobald entsprechende
Ware aus dem Ausland, z. B. aus Japan, das fir seine hohen Qualitatsprodukte geschéatzt wird,
importiert und beworben wirde.

Der Marktanteil von Bio-Ware im Schweinefleischsegment wird laut der thailandischen In-
dustrie auf ca. 1 % vom Gesamtmarkt geschatzt. Preise fir Bio-Schweinefleisch sind im Ver-
gleich zu Standardprodukten zu hoch, sodass nur ein kleiner Teil der Bevolkerung gewillt ist,
mehr Geld flr Bio-Ware auszugeben. Eines der wenigen thailandischen Unternehmen, das im
Biomarkt aktiv ist, ist Sampran Farm. Zwar sind Produkte nicht offiziell zertifiziert, werden
aber mit Slogans wie ,,Natirlichkeit* beworben und somit indirekt in der Schiene Bio-Ware
positioniert.

6.3  Produktlandschaft fir Schweinefleisch

e Der Markt fir Schweinefleisch zeigt weiteres Wachstumspotential. Verbraucher achten
jedoch vermehrt auf Qualitat und Produktsicherheit, sodass Hersteller ihr Augenmerk ver-
starkt auf Wertsteigerungen legen.

e Thaildndische Konsumenten kaufen im unverarbeiteten Bereich vorzugsweise Schweine-
fleisch in Teilstiicken ohne Knochen. Im verarbeiteten Schweinefleischsegment sind
Warste der groRte Absatztreiber.

e Die durchschnittlichen Preise von Schweinefleischimporten sind zwischen 2010 und 2015
um 75,4 % gestiegen.

e Wairstchen haben sich zu einem beliebten Mittagssnack entwickelt, und die Anzahl der
Anbieter von verarbeiteten Wurstprodukten wie z. B. TGM, CPF oder S&P ist Gber die
letzten Jahre gestiegen

e Deutsches Fleisch wird wegen seiner Qualitat geschatzt, aber nur wenig beworben. Thai-
landische Verbraucher mdgen Verkostigungen, sodass diese oft als Marketingmalinahme
in Geschéaften genutzt werden.

6.3.1 Nachfrage, Angebot und Vermarktung
Veranderungen und Trends im Schweinefleischmarkt werden viel durch Hersteller wie z. B.
CPF getrieben, die kontinuierlich neue Produkte in den Markt einfiihren und ihre Verkaufs-
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netzwerke ausbauen und erweitern. CPF gehort zu den fihrenden Herstellern, die eigene Ver-
triebsstatten fur ihr Fleisch besitzen und somit eine entscheidende Rolle nicht nur in der Ver-
marktung von Schweinefleisch spielen, sondern, z. B. durch Werbekampagnen, auch ma3geb-
lich zur Wahrnehmung von Schweinefleischprodukten im Markt beitragen. CPF hat sich
durch seine Aktivitaten als fihrendes Unternehmen im Schweinefleischmarkt etabliert.

Wahrend die landlichere Bevolkerung ihr Schweinefleisch in der Vergangenheit hauptsach-
lich auf Markten erwarb, hat sich das Konsumverhalten mittlerweile durch die Niedrigpreis-
angebote vor allem seitens der Verbrauchermarkte nach und nach veréndert. Wie die Stadtbe-
volkerung ist nun auch die landliche Bevolkerung vermehrt dazu tibergegangen, Schweine-
fleisch in Convenience Stores, Super- oder Verbrauchermérkten zu erstehen. Vor allem in
Convenience Stores wie 7-Eleven greifen Konsumenten gerne zu Fleischprodukten zum So-
fortverzehr, wie z. B. Wirstchen. Wurstprodukte bestimmen inzwischen auch einen GroRteil
der Kuhl- und Tiefkuhlregale im Fleischsegment.

Der Markt fir Schweinefleisch zeigt weiteres Wachstumspotential. Verbraucher achten je-
doch vermehrt auf Qualitat und Produktsicherheit, sodass Hersteller ihr Augenmerk verstérkt
auf Wertsteigerungen legen.

6.3.2 Nicht-verarbeitete und verarbeitete Schweinefleischproduktgruppen

Thailandische Konsumenten kaufen im unverarbeiteten Bereich vorzugsweise Schweine-
fleisch in Teilstiicken ohne Knochen, da diese einfacher zu verarbeiten, zuzubereiten und zu
verzehren sind.

M Teilstiicke mit Knochen
B Teilstiicke ohne Knochen

Innereien

Abbildung 27: Absatzverteilung Schweinefleischmarkt, Produktkategorien, unverarbeitet, 2015

Quelle: Euromonitor International, bezieht sich auf Einzelhandels- und Gaststatten-/Hotellerie-Absatz
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Im Segment des verarbeiteten Schweinefleischs sind Wirste der grofite Absatztreiber. Unter-
nehmen wie TGM und BSM setzen erfolgreich auf Wurstherstellung nach deutschen Verar-
beitungsstandards. Vor allem im gekihlten Bereich ist das Angebot vielféltig und umfasst
Aufschnitt und Wirste verschiedener Art.

Wiirste — X

Bologna/Lyoner

speck Gekiihlt

Salami
Schinken
Wiirste
paté

Corned Pork
Wirste

Konserven

Snacking

0,0 0,2 0,4 0,6 0,8 1,0 1,2 1,4 1,6 1,8 2,0
Absatz in 000 Tonnen

Abbildung 28: Absatz nach Haupt-Produktkategorien, Schweinefleisch, verarbeitet, 2015

Quelle: Euromonitor International, bezieht sich auf Einzelhandels- und Gaststatten-/Hotellerie-Absatz

6.3.3 Preisentwicklung entlang der Lieferkette
Die Preise von Schweinefleischimporte unterlagen im Zeitraum von 2015 bis 2015 nur leich-
ten Schwankungen. Im Mittel sind die Preise im betrachteten Zeitraum um 75,4 % gestiegen.

Importe aus China und Frankreich in der Warenkategorie ,Fleisch und genieBbare
Schlachtnebenerzeugnisse, gesalzen, in Salzlake, getrocknet oder gerduchert; geniel3bares
Mehl von Fleisch oder von Schlachtnebenerzeugnissen, Fleisch von Schweinen, anderes* (HS

Code 021019) sind beispielsweise in den vergangenen Jahren gestiegen und haben Preisstei-
gungen im thaildndischen Markt nach sich gezogen. Da Verbraucher zunehmend zu héher-
wertigem Schweinefleisch sowie vermehrt zu importierten Produkten greifen, ist davon aus-
zugehen, dass die Preise weiterhin steigen oder zumindest stabil bleiben werden.

SEITE 82 VON 164



DER FLEISCHMARKT IN THAILAND

120

100
Preisindex-Mittelwert

80

Preisindex

&0

40

2010 2011 2012 2013 2014 2015
Abbildung 29: Schweinefleischimport, Preisindex 2010-2015

Quelle: Comtrade, bezieht sich auf Importpreise
Preisunterschiede zwischen GroRhandels- und Einzelhandelspreisen liegen bei 37 bis 45 %, je

nach Verarbeitungsart des Fleisches. Die folgende Tabelle gibt einen Uberblick (iber die Mar-
gen flr rotes verarbeitetes Fleisch und dient als Richtlinie fir Handelsmargen in Thailand.

Margen von GroBhandels- zu Einzelhandelspreisen, 2015

Haltbares verarbeitetes rotes Fleisch 37 %
Gefrorenes verarbeitetes rotes Fleisch 38 %
Gekiihltes verarbeitetes rotes Fleisch 45 %

Tabelle 26: Margen von GroRhandels- zu Einzelhandelspreisen, 2015

Quelle: Euromonitor International
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Die jahrliche Preisentwicklung im Gesamtmarkt spiegelt sich in Tabelle 27 deutlich wider.
Die Preise beziehen sich auf den Gesamtmarkt und sind als reprasentative, gewichtete Durch-
schnittspreise anzusehen.

Die Preise im Schweinefleischsegment unterliegen nicht nur der Verfugbarkeit, sondern zu-
nehmend auch Faktoren wie Futtermittel- und Benzinkosten sowie steigenden Léhnen der

Arbeitnehmer entlang der Lieferkette.

Durchschnittliche Einzelhandelspreise, Beispielprodukte, unverarbeitetes
Schweinefleisch (USD/kg, konstante Wechselkursraten)

Jahr Hufte Filet Bauch Lendenstick
2010 3,24 3,45 3,22 3,35
2011 3,62 3,88 3,64 3,81
2012 3,27 3,54 3,27 3,53
2013 3,75 3,89 3,75 3,89
2014 4,22 4,36 4,22 4,36
2015 3,84 3,98 3,84 3,98
2016 3,96 4,10 3,96 4,10

Tabelle 27: Durchschnittliche Einzelhandelspreise, Beispielprodukte, unverarbeitetes Schweinefleisch

Quelle: Department of International Trade
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Die Preise in den Tabellen 28 bis 30 sind eine Momentaufnahme von Einzelhandelspreisen
zehn ausgewdhlter Einzelhandelsfilialen im Januar 2017. Es ist nicht mdéglich, mit dieser
Momentaufnahme den hochfragmentierten, unorganisierten Fleischmarkt abzubilden, doch
kann ein Einblick in die Preisstrukturen der Einzelhandelslandschaft gegeben werden. Dar-
uber hinaus lag der Fokus der Store Audits hauptséchlich auf modernen Einkaufstatten, da vor
allem Importprodukte Uber diese Einzelhandelskanéle vertrieben werden.

Produktbeispiele fiir unverarbeitetes Schweinefleisch, Januar 2017

Produkt Verpackungsgrolie
Marke in Gramm Preis in USD Geschaft
Betagro Schweinebauch 1.000 3,95 | Betragro Shop
Betagro Schweinskeule 1.000 2,03 | Betragro Shop
Betagro Lendenstiick 1.000 3,95 | Betragro Shop
Betagro Leber 1.000 6,50 Big C
CPF Leber 1.000 6,21 Big C
CPF Schulter 1.000 10,17 Tesco Lotus
CPF Lendenstiick 1.000 8,75 Tesco Lotus
CPF Schweinefilet 1.000 9,32 Tesco Lotus
Sampran Farm i
Rippe 450 4,49 Tops Market
— Natural Meat
Sampran Farm
Schenkel 250 2,40 Tops Market

— Natural Meat

Tabelle 28: Produktbeispiele fur unverarbeitetes Schweinefleisch, Januar 2017

Quelle: Euromonitor International, Beispielprodukte, erhoben in Store Audits im Januar 2017
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Abbildung 30: Gekuhltes, unverarbeitetes Fleisch in Big C Supermarket, Januar 2017

Quelle: Euromonitor International

SEITE 86 VON 164



DER FLEISCHMARKT IN THAILAND

Produktbeispiele fir verarbeitetes Schweinefleisch, Januar 2017, gekihlt

Produkt Verpackungsgrofe | Preisin
Marke in Gramm usD Outlet
Adler Schwarzwaldschinken | 160 5,62 Villa Market
Dieter Hein | Pfefferer 100 4,49 Villa Market
Citterio Pancetta 70 6,92 Villa Market
Citterio Salami Napoli 70 5,22 Villa Market
Oscar
Mayer .
Speck 453 9,29 Villa Market
(Kraft
Food)
TGM Wiener Wirstchen 100 1,36 Gourmet Market
TGM Réaucherspeck 200 3,53 Tops Market
TGM Fleischwurst 300 2,97 Tops Market
Geréucherter Schink-
TGM en 80 1,55 Tops Market
Bologna (Mortadella-
Betagro . 150 2,12 Tops Market
ahnlich)
Betagro Frankfurter 160 2,12 Tops Market
Bologna (Mortadella- .
CPF o 200 1,27 Big C
ahnlich)
CPF Speck 200 3,64 Big C
CPF Schinken 200 3,36 Big C
S. Khon- Vietnamesische .
210 2,17 Big C
kaen Waurst

Tabelle 29: Produktbeispiele fur verarbeitetes Schweinefleisch, Januar 2017, gekuhlt

Quelle: Euromonitor International, Beispielprodukte, erhoben in Store Audits im Januar 2017
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Abbildung 31: Gekihltes, verarbeitetesSchweinefleisch im Family Mart, Januar-3017

Quelle: Euromonitor International

Produktbeispiele fiir verarbeitetes Schweinefleisch, Januar 2017, Konserve

Produkt Verpackungsgrofe | Preis in
Marke in Gramm USD Outlet
Spam Corned Pork 340 6,07 Big C

i Pork Luncheon )
Tulip . ) 340 3,08 Big C
(Mittagsmahlzeit)

Knuspriger

S. Khonkaen | Schweinefleisch- | 160 5,79 Big C
Snack
Chinesische )

S. Khonkaen 260 3,25 Big C
Waurst

Tabelle 30: Produktbeispiele fur verarbeitetes Schweinefleisch, Januar 2017, Konserve

Quelle: Euromonitor International, Beispielprodukte, erhoben in Store Audits im Januar 2017
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Abbildung 32: Regalware im Big C Supermarket, Januar 2017

Quelle: Euromonitor International

Produktbeispiele fir verarbeitetes Schweinefleisch, Januar 2017, TK

Produkt Verpackungsgrolie | Preis in
Marke in Gramm uUsD Outlet
Yorkies Englische Wurst | 500 6,50 Tops Market
Morning Farms- )
o 225 7,48 Villa Market
Star Frihstickswurst

Barbecue Spare
RIB World | Ribs 500 10,42 Villa Market

Tabelle 31: Produktbeispiele fur verarbeitetes Schweinefleisch, Januar 2017, TK

Quelle: Euromonitor International, Beispielprodukte, erhoben in Store Audits im Januar 2017
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Abbildung 33: TK-Ware im Villa Market, Januar 2017

Quelle: Euromonitor International

6.3.4 Vertriebsinformationen, Vermarktung, Verbraucherpraferenzen

Der Schweinefleischmarkt wird von grofRen privat gefiuhrten Unternehmen wie CPF und Be-
tagro dominiert. Wahrend Thailander traditionell ihr Schweinefleisch auf Markten kauften,
sind in den letzten Jahren modernere Einkaufstatten immer beliebter geworden. Interessant ist
hierbei zu beobachten, dass sich in landlicheren Regionen Verbrauchermarkte starker durch-
setzen und in urbanen Gegenden eher Supermarkte, was dort auf die kleinere Verkaufsflache
zuriickzuflhren ist.

Neben Wurstwaren werden in Convenience Stores vor allem Schweinefleischprodukte zum
Sofortverzehr angeboten. Wurstchen haben sich zu einem beliebten Mittagssnack entwickelt,
und die Anzahl an Anbietern von verarbeiteten Wurstprodukten wie z. B. TGM, CPF oder
S&P ist tiber die letzten Jahre gestiegen.?’ Interessant fiir deutsche Exporteure von verarbeite-
ten Schweinefleischprodukten ist die Tatsache, dass Thaildnder bei Wirsten, Wurstwaren etc.
einen stRlicheren und scharferen Geschmack bevorzugen als deutsche Konsumenten.

2" prachachat, http://www.prachachat.net
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Wahrend kleine Betriebe meistens kein Geld in Werbung investieren, nutzen mittlere und
grolRe Betriebe wie CPF ihre Webseiten, TV-Kandle sowie Printwerbung, um Konsumenten
auf ihre Produkte aufmerksam zu machen. Werbung und Marketingaktionen werden haupt-
séchlich fur verarbeitetes Schweinefleisch eingesetzt und in geringerem MaRe fur unverarbei-
tetes Fleisch. CPF investiert jahrlich um die 2,8 Millionen USD fiir die Bewerbung seiner
Fleischprodukte. Marketingaktionen in Geschéften sowie Roadshows zielen auf die Vermark-
tung hauptsachlich neu im Markt eingefuhrter Produkte. Durch Verkdstigungen und gleich-
zeitige Niedrigpreisangebote sollen Konsumenten auf die jeweiligen Produkte aufmerksam
gemacht werden. %

TV-Werbung sowie prominente Werbepaten sind gern angewandte Werbestrategien, oft aber
nicht so erfolgreich wie Verkdstigungen in Geschaften, wo der Kunde direkt angesprochen
und Uberzeugt werden kann. Werbepaten werden nach ihrer Verkdrperung bestimmter Ideale
ausgesucht. So nutzt CPF zum einen den Schauspieler Boy Pakorn, der das Bild eines Famili-
envaters widerspiegelt. Fir CPFs Marke ,,Bucher hingegen wirbt das Unternehmen mit der
Schauspielerin Chompoo Araya, die fur die moderne Frau steht, wéhrend Betagro wiederum
eine vollig andere Strategie nutzt und mit seiner ,,love food“-Kampagne die Liebe zum Essen
in den Vordergrund stellt.?®

Werbung fir auslandische Produkte ist nur wenig verbreitet, wohingegen es einige entspre-
chende Verkdstigungen in Geschaften gibt. Das Herkunftsland und die Marke spielen hierbei
eine grofle Rolle und haben die ausschlaggebende Anziehungskraft auf Kéufer. Selbst wenn
die Produkte im Inland hergestellt werden, jedoch nach deutschen Standards, wird mit den
deutschen Landesfarben auf den Verpackungen geworben.

Der Grofiteil der Werbeaktionen erstreckt sich auf Schweinefleisch, wéhrend Rindfleisch
kaum durch Werbe- oder Promotion-Aktionen beworben werden, da der Markt daflr zu klein
ist. Die einzigen Herkunftslander, die im Rindfleischmarkt eine Rolle spielen und als solche
auf Verpackungen besonders hervorgehoben werden, sind Australien, Neuseeland, die USA
und Japan. Deutsches Fleisch geniel3t unter den Verbrauchern ein hohes Ansehen aufgrund
seiner Uberzeugenden Qualitét, wird aber ebenfalls nur bedingt beworben.

Werbung wird in Zukunft eine stérkere Rolle spielen unter anderem auch auf Social-Media-
Kandlen wie Facebook und Instagram. CPF’s Werbung fir ihr Kurobuta-Schweinefleisch
(siehe Abbildung 34 und 35) wird voraussichtlich von Mitbewerbern kopiert werden, da diese
Form der Werbung als ansprechend und effektiv gilt. Die Zucht von Kurobuta-Schweinen ist

% Bangkok today, http://bangkok-today.com
2 prachachat, http://www.prachachat.net

SEITE 91 VON 164



DER FLEISCHMARKT IN THAILAND

in den letzten Jahren in Thailand gestiegen und gehért zu den bedeutenden Produktinnovatio-
nen im Premium-Schweinefleischmarkt. VVerbraucher schatzen das sehr zarte Fleisch, das ei-
nen suRlichen Geschmack besitzt.

abbsisiiilee m it s v i W s ®
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Abbildung 34: CP Kurobuta-Festival 2016

Quelle: https://www.cpbrandsite.com/kurobutafestival4/

Abbildung 35: CP Kurobuta-Werbekampagne

Quelle: https://lwww.cpbrandsite.com

Verkostigungen in Geschaften werden ebenfalls verstarkt eingesetzt werden, um die Marken-
bekanntheit eines Produktes zu starken. Dem gegenuber steht die anhaltende Unwissenheit
der Konsumenten bezlglich der Vielfalt an Produkten. Das wird dazu flihren, dass sie weiter-
hin etablierte und vertrauenswiirdige Produkte oder aber billige Produkte kaufen werden.

SEITE 92 VON 164


https://www.cpbrandsite.com/kurobutafestival4/

DER FLEISCHMARKT IN THAILAND

6.3.5 Regionale Unterschiede

Der Bedarf an Schweinefleisch ist im Siden Thailands, bedingt durch den hohen muslimi-
schen Bevolkerungsanteil, niedriger als in anderen Regionen des Landes, in denen mehrheit-
lich Buddhisten leben.

Weder die urbane noch die landliche Bevolkerung in Thailand weisen wesentliche Unter-
schiede in ihren Geschmackspréaferenzen auf. Im Nordosten des Landes wird jedoch mehr
gepokeltes und geréuchertes Schweinefleisch verzehrt als im Siiden des Landes.

6.4  Schlusselmarktakteure in der Lieferkette

e Einige der grollen Marktteilnehmer wie CPF oder Betagro sind vertikal entlang der ge-
samten Lieferkette voll integriert und starken somit ihre Marktdominanz.

e Abgesehen von den grofien Akteuren ist der Markt stark fragmentiert.

e Die Strukturen entlang der Lieferkette sind nicht immer einheitlich, sodass z. B. Importeu-
re oft auch die Aufgaben von Distributoren ibernehmen oder Einzelhéndler gleichzeitig
auch als GroRBhandler tatig sind.

e Frisches Schweinefleisch wird hauptsachlich auf traditionellen Mérkten verkauft. Der
verbleibende Teil des Frischfleisches geht in die Gastronomie und moderne Einkaufsstét-
ten wie Convenience Stores, Super- und Verbrauchermarkte.

e Der Absatz an die Gastronomie und den modernen Einzelhandel wird wachsen, wéhrend
der Verkauf auf traditionellen Mérkten stagnierend bis rucklaufig sein wird.

Frisches Schweinefleisch wird zum groBten Teil vom Produzenten tber Schlachthéfe und
dann Zwischenhandler an Einzelhdndler vertrieben. Einzelhandler versorgen sowohl private
Konsumenten als auch kleine Gastronomiebetriebe mit Frischfleisch. Nicht immer sind Zwi-
schenhéndler Teil der Lieferkette. Oftmals kaufen Einzelhéndler oder Gastronomiebetreiber
auch direkt beim Hersteller bzw. Mastbetrieb.

Je nach Region gehen geschatzte 60 bis 70 % des Frischfleisches an Einzelhandler unorgani-
sierter Markte, wahrend der restliche Anteil entweder in die weiterverarbeitende Industrie
geht bzw. Gber Zwischenhandler an den modernen Einzelhandel oder direkt an die Gastrono-
mie verkauft wird. Viele kleinere Handler und Gastronomen kaufen ihr Fleisch jedoch nicht
von Zwischenhéndlern, sondern von Handlern auf unorganisierten Markten.

Einige der grolRen Marktteilnehmer wie CPF oder Betagro sind vertikal entlang der gesamten
Lieferkette voll integriert, was bedeutet, dass sie fir die Zucht, das Schlachten und Zerlegen,
die Weiterverarbeitung, aber auch den Vertrieb zustdndig sind. CPF z. B. hat eigene Ver-
kaufskandle sowie Gastronomiebetriebe, die mit eigenem Fleisch versorgt werden.
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Von einigen groRBen Marktteilnehmern wie CPF, Betagro oder Kanchana abgesehen, ist der
Schweinefleischmarkt eher fragmentiert und setzt sich aus einer Vielzahl kleiner und mittel-
standischer Betriebe zusammen. So wie im Rindfleischmarkt sind die Strukturen entlang der
Lieferkette nicht immer einheitlich und die Aufgaben zwischen den verschiedenen Akteuren
nicht stets strikt voneinander getrennt. So ibernehmen Importeure oft auch die Aufgaben von
Distributoren, oder Einzelhdndler fungieren gleichzeitig auch als Gro3handler.

6.4.1 Produzenten von Schweinefleischprodukten
Betagro Group

Betagro ist aktiv in der Tierfutterproduktion, Tierproduktion (Fokus auf Hihner und Schwei-
ne) und Fleischverarbeitung sowie im Gastronomiegewerbe und Einzel- und GroRhandel und
somit entlang der Lieferkette voll integriert. Das Unternehmen produziert sowohl fur den in-
landischen Markt als auch flir Exportmarkte, z. B. fiir Japan.

Betagro bietet derzeit Nahrungsmittelprodukte unter zwei Marken an:
e S-Pure, die Premium-Food-Marke fir In- und Ausland
e Betagro, die Standard-Qualitats-Marke, die auf den allgemeinen Verbrauchermarkt
ausgerichtet ist.

Durch aktives Engagement im Gastronomiegewerbe und Einzelhandel setzt Betagro bewusst
auf diese modernen Wachstumsmaérkte und betreibt Gastro-Marken wie Miyatake Sanuki U-
don, Romankan Yokohama, Hon Aji Ramen, Pomme-no-ki, Little Mermaid, Bee Cheng und
Hiang and Heng’s Chicken Rice — Red Pork Rice. Mit Betagro Shop und Betagro Deli ist das
Unternehmen im Einzel- und GrofRhandel mit unverarbeitetem und verarbeitetem Fleisch ak-
tiv. Betagro Deli ist insbesondere auf die moderne stadtische Bevolkerung ausgerichtet, die
qualitativ hochwertige Produkte nachfragt.
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BETAGRO ABCUILS
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Low.-fat Smoked Pork Garlic Sausage
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Abbildung 36: Betagro-Webseite, Produktangebote im Februar 2017

Quelle: Betagro, http://www.betagro.com

CPF — Charoen Pokphand Foods Public Company, Ltd.

Charoen Pokphand Foods ist ein flihrendes Agro-Industrie- und Lebensmittel-Konglomerat in
der Region Asien-Pazifik mit einem Umsatz von 12,5 Milliarden USD im Jahr 2015. Das Un-
ternehmen ist sowohl in der Viehzucht (Schweine- und Gefllgelfleisch) als auch in der Aqua-
kultur (Garnelen und Fisch) tatig. CPF ist vertikal integriert mit Unternehmensaktivitaten, die
die Herstellung von Futtermitteln, die Tierzucht, die Fleischverarbeitung und die Nahrungs-
mittelherstellung umfassen. Zudem agiert es als Fleisch- und Lebensmitteleinzel- und -
grolRhéndler im Gastronomiegewerbe.

Mit Fabriken in den Provinzen Bangkok, Samut Sakhon, Saraburi, Nakhon Nayok, Nakhon
Ratchasima, Chachoengsao, Rayong und Songkhla etc. produziert das Unternehmen sowohl
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flr den inléandischen Markt als auch fir den Export in 18 Lander (hauptséchlich in die EU,
Japan, die USA und asiatische Nachbarlander).

Das Unternehmen produziert Lebensmittel fur die eigene CPF-Marke, Untermarken wie Bu-
cher (Premiumwurst), Mr Sausage German Style (Premiumwurst) und Superchef (Standard-
Warste und -Aufschnitt), aber auch fur Handelsmarken.

CPF hat eine breite Marktabdeckung, die Produkte sind im modernen Einzelhandel (Super-
markte, Convenience Stores), auf traditionellen Fleischmérkten und in der Gastronomie (Fast
Food, Restaurants etc.) erhaltlich. CPF hat auch eigene Einzel-, Grohandels- und Gastrono-
miekonzepte:

e Five Star Business: Imbiss-Kiosk-Formate (z. B. Nudelsuppenstande, Wurststande),
die als Franchise betrieben werden

e Chester’s: Fast-Food-Restaurant-Konzept, das als Franchise und in Eigenregie betrie-
ben wird

e CPF Kitchen: Schnellbedienungs-Restaurant mit dem Konzept ,,Fresh, Full, and Fair*

e CPF Fresh Mart: Verkauf von frischen Lebensmitteln und Fertiggerichten unter den
CPF- und CPF-Fresh-Mart-Marken

e CPF Food World: Food Court mit einer Vielzahl von Food Outlets einschliellich Cate-
ring (Snack-Box-Lieferungen).

CPF ist daran interessiert, das Markenbewusstsein der Verbraucher fur seine Produkte zu er-
héhen. Dazu setzt es auf kontinuierliche Innovationen bei der Entwicklung und Herstellung
von Nahrungsmittelprodukten mit hohem Nahrwert, gutem Geschmack, hoher Qualitat und
Sicherheit sowie auf die Zuganglichkeit seiner Produkte flr alle Konsumenten durch gezieltes
Verkaufskanalmanagement.

Innovationen sind vor allem bei der CPF-Kurobuta-Schweinerasse sichtbar, deren hochwerti-

ges Fleisch, das sich durch besondere Zartheit und ein siiBliches Aroma auszeichnet, nach 10
Jahren Entwicklung 2012 in den Markt eingefuhrt wurde.
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Abbildung 37: Auszug aus der CPF-,Fresh Food“-Broschire, Februar 2017

Quelle: CPF, http://cpfww.s3.amazonaws.com/pdf/product/fresh _food_products.pdf

Abbildung 38: Auszug aus der CPF ,,Fresh Food“ Broschire, Februar 2017

Quelle: CPF, http://cpfww.s3.amazonaws.com/pdf/product/fresh _food_products.pdf
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Abbildung 39: Auszug aus der CPF-,,Fresh Food“-Broschiire, Februar 2017

Quelle: CPF, http://cpfww.s3.amazonaws.com/pdf/product/fresh_food_ products.

KFP Kanchana Fresh Pork Co., Ltd.

KFP Kanchana Fresh Pork ist ein grofRer Schlacht- und Fleischzuschneidebetrieb auf 114
Hektar, der als Teil der Kanchana Gruppe gefiihrt wird, die Schweinefarmen und Futterher-
stellung betreibt.

Sampran Farm

Das Unternehmen ist in der Nakhon Pathom-Provinz gelegen und hat eine Schweinefarm, ein
Schlachthaus und einen Zerlegungsbetrieb. Sampran ist viel kleiner als die fihrenden Herstel-
ler CPF und Betagro und einer der wenigen Hersteller in Thailand, der im Bereich naturlicher
Produkte agiert.

Sampran verkauft ganze Schweinekorper, Zuschnitte fiir den Grof3handel und Zuschnitte fir
den Einzelhandel. Das Unternehmen legt hohen Wert auf umweltfreundliche Produktion, art-
gerechte Tierhaltung und Lebensmittelsicherheit, um seine Produkte als besonders hochwertig
und natdrlich vermarkten zu kénnen. 80 % der Verkéufe gehen an B2B-Kunden und 20 % an
den Einzelhandel (eigene Fleischer und moderne Supermérkte wie Tops Market und Central
Food Hall).
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6.4.2 Schweinefleisch verarbeitende Betriebe
TGM Thai — German Meat Product Co., Ltd.

1993 haben Thai Sausage Co., Ltd. und Schaefer Fleischwaren GmbH ein Joint-Venture-
Unternehmen gegriindet, das den Namen ,,Thai — German Meat Product” (TGM) tragt.

In der Fleischwarenfabrik arbeiten 1.200 Menschen, die etwa 300 verschiedene verarbeitete
Fleischprodukte, wie Fleischkése, Wiener, Schinken usw., produzieren. 35 Tonnen Fleisch
werden téglich verarbeitet. Mit einem jahrlichen Durchschnittsumsatz von ca. 30 bis 40 Milli-
onen Euro gehdrt TGM zu den fuhrenden Fleischwarenherstellern, und das Unternehmen
wachst weiter.

Die ausgewéhlten Rohfleischlieferanten folgen den Qualitatsstandards des Department of Li-
vestock Development. Aus Deutschland und Australien werden vornehmlich Gewirze und
Wursthillen importiert.

Produkte aus Schwein und Huhn sind unter den Marken TGM, Two Pigs, Eurola und Schae-
fer erhaltlich und werden mit den Slogans ,,Beste Qualitat — authentischer Deutscher Ge-
schmack* und ,,Uberzeugt von Qualitat — iiberzeugt von Thai-Wurst* beworben.

Abbildung 40: TGM-Warenauslage im Gourmet Market, Januar 2017

Quelle: Euromonitor International
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S. Khonkaen Foods Public Company, Ltd.

Die Unternehmensgruppe ist Hersteller und Vertreiber von verarbeiteten Lebensmitteln und
Fertiggerichten aus Schweinefleisch und Meeresfriichten, ist in der Landwirtschaft mit
Schweinezucht aktiv und betreibt Schnellrestaurants. Das Exportgeschéft ist vornehmlich auf
Macau und Hongkong ausgerichtet.

Die Unternehmensgruppe hat sechs Unternehmensbereiche:

Processed Pork (Traditional Thai Foods) mit zwei Produktionsbetrieben in Bang-
plee and Nakhon Pathom — das Kerngeschéft des Unternehmens mit einem Anteil von
43 % am Gesamtumsatz. Die verarbeiteten Schweinefleischprodukte, wie ,,Shredded
Pork®, ,,Crispy Pork*, chinesische Wiirste, Thai-Wurste, fermentierte Wirste, vietna-
mesische Waurste, Schweineballchen usw., werden unter den Marken S. Khonkaen,
Moo Dee, Moo Hoar, Huay Kaew, Baan Phai, 3 Rien Thong, Moo Champ und Settri
zunehmend im modernen Lebensmitteleinzelhandel wie Convenience Stores und Su-
permarkten vertrieben.

Processed Seafood (Seafood Balls): Produkte wie Fischballchen haben einen Anteil
von 34 % am Unternehmensgesamtumsatz.

Meat-Based Snacks: Produkte wie Barbecued Crispy Pork werden in Bangplee herge-
stellt und vertrieben durch DKSH Company Ltd. unter den Marken Entrée, Moochi
und The Star.

Ready-to-Eat (RTE) Meals and Ready-to-Heat (RTH) Frozen Foods: Produkte wie
Pork Satay und Pork Dumpling Soup werden in Samut Sakhon hergestellt, sowohl fur
den Einzelhandel (z. B. Tops Supermarkt) als auch den Gastronomiebereich (wie die
unternehmenseigenen Fast-Food-Restaurants Zaap Express und Yunnan).

Quick Service Restaurants (QSR): Die Fast-Food-Kette ,,Zaap Express® wurde 2010
gegrindet, und 2015 gab es bereits sechs Restaurants. Die Yunnan-Fast-Food-Kette,
die 2013 gegriindet wurde, expandiert besonders stark, und 2015 wurde die Anzahl der
Filialen von 25 auf 37 erweitert.

Schweinefarm: Das Unternehmen betreibt eine eigene Schweinefarm in der Provinz
Nakhon Ratchasima, um mdglichst unabhéngig von moglichen starken Preisschwan-
kungen oder Engpéassen im Schweinefleischmarkt zu sein.

Das Unternehmen ist in der Distribution breit aufgestellt. Etwa 80 % der verarbeiteten
Schweinefleischprodukte werden Uber moderne Einzelhandelskanéle (Verbrauchermarkte,
Supermaérkte, Convenience Stores) vertrieben. Weitere Vertriebskandle sind Markte, Ver-
triebsunternehmen, Direktverkdufe (Lebensmittelindustrie, HoReCa-Bereich und Institutio-

SEITE 100 VON 164



DER FLEISCHMARKT IN THAILAND

nen) und Eigenvertrieb in den unternehmenseigenen Fast-Food-Restaurants Zaap Classic und
Yunnan.

Bangkok Ham Products Supply Co., Ltd.

Das Unternehmen wurde 1962 gegriindet, ist seitdem stark gewachsen und ist heute fiir quali-
tativ hochwertige und sichere Wurst-, Schinken- und Speckprodukte bekannt. Die umfangrei-
chen Vertriebskanéle des Unternehmens umfassen moderne und traditionelle Einzelhandels-
geschafte und den Gastronomie-Hotel-Bereich landesweit. Das Unternehmen plant auch die
Expansion ins Ausland.

BMS Food und Co., Ltd.

BMS ist ein Unternehmen mit Sitz in Rayong, das auf deutsche Fleischverarbeitungsprozesse
spezialisiert ist. Es wurde 2006 gegriindet und arbeitet unter deutscher Geschéftsleitung. Ver-
trieben werden die Produkte in Supermarkten und Verbrauchermarkten (z. B. Tesco Lotus,
Big C, Tops) und C&C-Laden (wie Makro), traditionellen Ladengeschaften und Hotels und
Restaurants.

Die Produktpalette umfasst eine breite Auswahl an Wurst, Schinken, Speck, Bologna und
Leberpastete. Nach Unternehmensangaben ist die Salami des Hauses besonders beliebt.

Bangkok Meat Processing Co., Ltd. (BMP)

Als kleines Familienunternehmen 1972 gegriindet, sind die Produkte von BMP heute in gro-
Ren modernen Einzelhandelsgeschaften wie Tesco Lotus erhaltlich. Populare Produkte sind
Schinken und Speck.

6.4.3 Importeure
Zu den fuhrenden Importeuren gehoren auch die Unternehmen CPF, Betagro und Kanchanan,
deren Profile in Kapitel 6.4.1 bereits beschrieben worden sind.

Asia West Fine Foods Co., Ltd. (AWFF)

AWFF wurde in Bangkok im Jahr 2007 gegrindet und stellt hochwertige verarbeitete
Schweinefleischprodukte (wie englische und deutsche Wirste, Bacon und Schinken) her und
vertreibt sie sowohl tiber moderne Einzelhandelsketten wie Tesco Lotus, Big C, Tops Market,
Villa Market und C&C-Markte wie Makro als auch den Gastro-Hotel-Catering-Bereich. Nach
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Unternehmensangaben garantieren ausgewdhlte Landwirte und Lieferanten in Thailand sowie
Europa die Premiumqualitat der Produkte.

Die Marke ,,Bei Otto“ bietet eine breite Palette von Premium-Wurst, Speck und Schinken
nach traditionellen deutschen Rezepten. Unter der Marke ,,Butcher’s Pride werden englische

Premium-Wurstwaren vertrieben.

Ibemas AG

Ibemas importiert und vertreibt Lebensmittel aus Europa, einschliel3lich Fleischprodukte, wie
Schweinefleisch-Bacon und -schinken, aber auch Rindfleisch-Bacon.

6.4.4 GrolRhandler und Vertriebsunternehmen

Die grofRen Akteure im Markt wie CPF und Betagro sind vertikal entlang der Lieferkette inte-
griert und agieren auch im GroBhandel und Vertrieb. Die betreffenden Profile sind in Kapitel
6.4.1 aufgefihrt.

Pitcha Meat & Product

Pitcha Meat ist ein Hersteller mit eigener Schweinefarm und auch Distributor von unverarbei-
teten und verarbeiteten Schweinefleischprodukten. Der Vertrieb erfolgt tiber Distributionszen-
tren und den Direktvertrieb.

6.4.5 Einzelhandler

Frisches Schweinefleisch wird hauptsachlich auf traditionellen Mérkten verkauft. Der ver-
bleibende Teil des Frischfleisches geht in die Gastronomie und moderne Einkaufsstatten wie
Convenience Stores, Super- und Verbrauchermarkte. Beide Vertriebswege werden in den
kommenden Jahren den Absatz von Schweinefleisch steigern, wahrend der Verkauf auf tradi-
tionellen Markten dementsprechend stagnierend bis ricklaufig sein wird.

Kleine unabhéngige Lebensmittelhdndler dominieren den Lebensmitteleinzelhandel in Thai-
land. Im Zeitraum von 2010 bis 2015 empfanden viele Verbraucher es als praktisch, ihre Ein-
ké&ufe in kleineren Laden nahe ihrer Wohnung bzw. ihres Hauses zu tatigen, anstatt langere
Wege zu groReren Einkaufstatten wie Super- oder Verbrauchermérkten zuriickzulegen. Mit
Blick in die Zukunft bis 2020 ist jedoch ein stetiger Wandel in Thailands Einzelhandelsstruk-
tur zu erwarten. Im Vergleich zum zweistelligen Wachstum des modernen Einzelhandels wie
Convenience Stores, Tankstellenshops, Super- und Verbrauchermarkten werden kleine unab-
héngige Lebensmittelhdndler einen Rickgang im Filialnetz von -0,5 % verzeichnen. Nichts-
destotrotz wird dieses Segment von der Anzahl her zundchst einmal das stérkste bleiben.
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Der Umsatz im Lebensmitteleinzelhandel wird sich bis 2020 immer weiter in Richtung mo-
derne Verkaufskanale verlagern. Kleine unabhéngige Lebensmittelhéndler, Kioske und Stra-
Renstande werden aber vor allem in landlicheren Gegenden weiterhin eine zentral Rolle spie-
len und sich die Beliebtheit der Touristen bewahren.

Convenience Stores und Supermarkte sind zwischen 2010 und 2015 am starksten expandiert
(gemessen an der Anzahl der Filialen), ein Trend, der sich bis 2020 ahnlich fortsetzen wird.
Daruber hinaus nimmt der Anteil an verpackten Lebensmitteln immer mehr Regalplatz in
Anspruch, um den Wunschen der Kunden nach praktischen Ldsungen nachzukommen. 24/7-
Laden bedienen den Bedarf nach langen Offnungszeiten, und ein wachsender Anteil von
Convenience-Laden bietet neben Lebensmitteln ein Foodservice-Angebot wie Wirstchen
oder Fleischbéllchen an, das vor allem Bewohner urbaner Zentren nach Feierabend in An-
spruch nehmen.

Super- und Verbrauchermarkte erweitern ihr Filialnetz in Stadten sowie auch in landlicheren
Gegenden. Supermérkte haben in urbanen Gegenden beim Standortzuschlag oft die besseren
Voraussetzungen, da sie weniger Verkaufsflache haben und somit auch in Kaufhausern und
Einkaufszentren Verkaufsflachen besetzen konnen.

Anzahl der Verkaufsfilialen im Lebensmitteleinzelhandel 2015/2020

Verkaufskanal Anzahl der Anzahl der | Wachstum
Filialen 2015 | Filialen 2020 | 2015-2020

Kleine unabhangige Lebensmittelhandler 371.761 370.017 -0.5

Lebensmittel-, Getréanke- und 228.278 247.862 8.6
Tabakwarenspezialisten

Andere Lebensmittelhandler 203.284 218.776 7.6
Convenience Stores 11.496 14.729 28.1
Tankstellenshops 2.282 2.845 24.7
Supermarkte 1.169 1.407 20.4
Verbrauchermarkte 292 354 21.2

Tabelle 32: Anzahl der Verkaufsfilialen im Lebensmitteleinzelhandel 2015/2020

Quelle: Euromonitor International. Die Kategorie ,,Andere Lebensmittelhdndler« umfasst Markte, Kioske usw.
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Xb'E)iIdung 41: Betagro Shop in Bangkok

Quelle: Euromonitor International

! Ren

Abbildung 42: Tesco Lotus Express, Convenience Store in Bangkok »

Quelle: Euromonitor International
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Abbildung 43: Tops Market, Supermarkt in Bangkok

Quelle: Euromonitor International

e

Abbildung 44: Fleischstand_iﬁ einer Markthalle in Bangkok

Quelle: Euromonitor International
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Abbildung 45: CPF Fresh Mart, Lebensmittelspezialist in Bangkok

Quelle: Euromonitor International

Thailands Einzelhdndler stehen in starker Konkurrenz zueinander. Hauptakteure wie CP All
und Tesco Lotus versuchen durch fortlaufende Erweiterungen der Filialnetze und eine konti-
nuierliche Anpassung an Verbraucherverhalten und -anspriiche ihre Marktpositionen zu festi-
gen bzw. auszubauen.

CP All Plc gehort zur Charoen Pokphand Group und dominiert den Lebensmitteleinzelhandel
deutlich mit insgesamt Gber 8.800 7-Eleven-Filialen, die Giber das Land verteilt unter anderem
in Wohnvierteln, Birohdusern, Universitaten sowie an touristischen Standorten und Tankstel-
len zu finden sind. Das schnelle Erreichen einer der 7-Eleven-Filialen und der 24-Stunden-
Service auch fur Fast Food trugen 2015 zum Erfolg der Kette bei. Darliber hinaus schatzen
Verbraucher das innovative Produktportfolio, das kontinuierlich den Verbraucherwiinschen
angepasst und ber Massenmedien publiziert wird.

Convenience Stores wie 7-Eleven und Lawson 108 (Saha Pathanapibul PCL) haben ihr Le-
bensmittelsortiment zu Lasten des Non-Food-Sortiments aufgestockt, um so dem téglichen
Bedarf von Konsumenten besser nachkommen zu kénnen, z. B. mit Backwaren, Fertiggerich-
ten und verarbeiteten Fleischprodukten wie Wirstchen. Aul3er der aggressiven Expansion von
7-Eleven ist zu erwarten, dass Max Value sein Filialnetz rasant ausbauen wird.

Central Groups Tops Superstore gilt als erster Premium-Verbrauchermarkt in Thailand, wéh-
rend Tops Superkoom seine Zielgruppe von der Mittelschicht auf den Massenmarkt ausge-
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weitet hat. Fir beide Formate werden hohere Umsétze in den kommenden Jahren erwartet,
dank der guten geografischen Lagen, des hohen Markenbewusstseins unter Verbrauchern und
der hohen Quialitat der Lebensmittel.

Der Online-Handel im Lebensmittelsektor ist bisher im Vergleich zum stationdaren Handel
noch unbedeutend, doch bieten erste Handler wie Tops, Big C oder Tesco den digitalen Le-

bensmitteleinkauf bereits an.

Die groRten Handler im thailandischen Lebensmitteleinzelhandel 2015
Verkaufskanal Name Anzahl der
Filialen

7-Eleven (CP All PCL) 7.597
Tesco Lotus Express (Ek-Chai Distri-

bution System Co., Ltd.) 1.260

Convenience Stores Family Mart (Central Group) 1.081
Fresh Mart (Fresh Mart International

PCL) 615

108 Shop (Saha Pathanapibul PCL) 300

7-Eleven (CP All PCL) 1.235
Tesco Lotus Express (Ek-Chai Distri-

bution System Co., Ltd.) 230

Tankstellenshops Jiffy (PTT PCL) 158

Mini Big C (Big C Supercenter PCL) 154
Shell Select (Shell (Thailand) Co.,

Ltd.) 79
Tesco Lotus Express (Ek-Chai Distri-

bution System Co., Ltd.) 110

Verbrauchermarkte Big C (Big C Supercenter PCL) 107
Tesco Khum Kha (Ek-Chai Distribu-

tion System Co., Ltd.) 43
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Die groRten Handler im thailandischen Lebensmitteleinzelhandel 2015

Verkaufskanal Name Anzahl der
Filialen

Tesco Lotus Extra (Ek-Chai Distribu-
tion System Co., Ltd.) 15
Big C Extra (Big C Supercenter PCL) 15

Talad Lotus (Ek-Chai Distribution
System Co., Ltd.) 187
Tops Market (Central Group) 85

Supermarkte Big C Market (Big C Supercenter
PCL) 55
Tops Superkoom (Central Group) 37
MaxValu (Aeon (Thailand) Co., Ltd) 32
Spezialisten CP Fresh Mart (CPF Trading Co., Ltd) 499
Betagro Shop 64
Sapansam Market (Bangkok) 1

Informelle Markte

Or Tor Kor Market (Jathuchak) 1

Tabelle 33: Die groRten Handler im thailandischen Lebensmitteleinzelhandel 2015

Quelle: Euromonitor International. Der Bereich der informellen Mérkte ist hoch fragmentiert, sodass nur zwei Beispiele in
der Tabelle genannt werden.

6.5  Ubersicht tiber die 6rtliche Produktion

Die heimische Schweinefleischproduktion wird von den zwei groen Unternehmen CPF und
Betagro stark dominiert. Beide Hauptakteure sind voll entlang der Produktions- und Liefer-
kette integriert und kdnnen somit ihre starke Position im Markt behaupten. Aber auch kleinere
lokale Anbieter von Schweinefleischprodukten wie Sampran Farm sind erfolgreich und kon-
nen sich mit Positionierungen beispielsweise im Premiumsegment und dem Bewerben der
Naturlichkeit ihrer Produkte hervorheben.

6.6  Ubersicht tiber die Importe
e 2015 lag die Menge der Gesamtimporte von Schweinefleischprodukten bei knapp 38.900
Tonnen und einem Importwert von 26,9 Millionen USD.

SEITE 108 VON 164



DER FLEISCHMARKT IN THAILAND

e Deutschland war bei den Importen das Hauptbezugsland. Frischfleischimporte aus
Deutschland sind derzeit nicht moglich.

e Schweinefleisch wird fast ausschliellich gefroren importiert. Andere genieRRbare
Schlachtnebenerzeugnisse aufler Lebern machten 2015 den groRten Anteil des Imports
aus.

e Thailands Importe verarbeiteter Schweinefleischprodukte sind regional nicht beschrénkt
und stammen aus verschiedenen Gegenden der Welt.

e Das Bio-Segment ist sehr klein, und viele Konsumenten hegen Bedenken gegenuber der
Produktsicherheit von Bio-Schweinefleisch.

Im néchsten Abschnitt werden die thailandischen Importdaten fiir Schweinefleischprodukte
detailliert nach harmonisierten Warencodes aufgelistet und analysiert. Da nur die ersten sechs
Stellen im harmonisierten System vergleichbar sind und fir Thailand kaum Daten auf
achtstelliger Basis zur Verfugung stehen, wird in den Tabellen auf den sechsstelligen Code
verwiesen. Wo achtstellige Daten zur Verfligung standen, erganzen qualitative Aussagen die
Datenanalyse.

6.6.1 Schweinefleischimporte nach Landern

Im Gegensatz zum Rindfleischimport dominierten 2015 beim Schweinefleischimport deutlich
europaische Staaten im Ranking der Hauptherkunftslander. Deutschland stand auf Platz 1 und
trug mit einem Importvolumen von fast 16.000 Tonnen 41,2 % zum Gesamtimport von
Schweinefleisch bei. Auf den Platzen 2 bis 4 folgten die Niederlande, Italien und Spanien,
bevor auf Platz 5 mit Brasilien ein nicht europdisches Land folgte. Auffallend ist der geringe
Importanteil aus der Region, wo im Top-20-Ranking nur die Republik Korea und Australien
eine Rolle spielten. Der Gesamtimport von Schweinefleischprodukten lag 2015 bei knapp
38.900 Tonnen und einem Importwert von 26,9 Millionen USD.
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Die 20-Top-Importlander fir Schweinefleischprodukte

Herkunftsland

Importmenge in

Importwert in

kg usD
Deutschland 15.993.581 12.066.813
Niederlande 6.303.430 2.774.429
Italien 5.601.512 3.524.402
Spanien 2.100.409 1.301.562
Brasilien 1.784.823 1.581.788
Belgien 1.833.619 821.896
Déanemark 1.654.296 1.412.501
Republik Korea 1.005.025 908.073
China 715.431 882.215
GrofRbritannien 375.845 199.184
Frankreich 374.794 159.732
Russische Foderation 333.048 509.638
Schweden 303.439 129.183
Argentinien 196.357 197.503
Polen 93.489 101.357
Kanada 54.000 99.431
Serbien 53.200 76.486
Australien 26.009 26.230
Finnland 25.758 23.484
Ungarn 25.000 56.487
Andere 12.203 70.738

Tabelle 34: Die 20-Top-Importlénder fiir Schweinefleischprodukte

Quelle: Comtrade
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6.6.2 Top-Importprodukte

Schweinefleisch wird fast

ausschlieBlich  gefroren

importiert.

Andere geniel3bare

Schlachtnebenerzeugnisse auler Lebern machten 2015 den grofiten Anteil des Imports aus.
Darauf folgten gefrorene Lebern. Beide Kategorien trugen bereits zu 94 % aller Importe im

Jahr 2015 bei.

Importkategorien fur Schweinefleischprodukte nach Importmenge und -wert

Warencode

Warenbezeichnung

Importmenge
in kg

Importwert in
uSD

020649

GenieRbare Schlachtnebenerzeug-
nisse von Schweinen, gefroren,
andere

217.797.092

16.081.674

020641

GenieRbare Schlachtnebenerzeug-
nisse von Schweinen, gefroren,
Lebern

8.745.501

7.319.303

020329

Fleisch von Schweinen, gefroren,
anderes

856.435

1.168.397

021019

Fleisch und geniel3bare
Schlachtnebenerzeugnisse, gesal-
zen, in Salzlake,

getrocknet oder gerduchert; geniel3-
bares Mehl von Fleisch oder von
Schlachtnebenerzeugnissen, Fleisch
von Schweinen, anderes

779.106

1.667.110

020910

Schweinespeck ohne magere Teile,
Schweinefett und Gefliigelfett, we-
der ausgeschmolzen noch anders
ausgezogen, frisch, gekihlt, gefro-
ren, gesalzen, in Salzlake, getrock-
net oder gerdauchert, von Schweinen

435.985

320.878

020630

GenieRbare Schlachtnebenerzeug-
nisse von Schweinen, frisch oder
gekuhlt

215.179

200.500

021011

Fleisch und genieRbare

31.111

151.324
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Importkategorien flr Schweinefleischprodukte nach Importmenge und -wert

Warencode Warenbezeichnung Importmenge Importwert in
in kg uUSD

Schlachtnebenerzeugnisse, gesal-
zen, in Salzlake,

getrocknet oder gerduchert; geniel3-
bares Mehl von Fleisch oder von
Schlachtnebenerzeugnissen, Fleisch
von Schweinen, Schinken oder
Schultern und Teile davon, mit
Knochen

020322 Fleisch von Schweinen, gefroren,
Schinken oder Schultern und Teile 4.005 6.030
davon, mit Knochen

021012 Fleisch und geniel3bare
Schlachtnebenerzeugnisse, gesal-
zen, in Salzlake,

getrocknet oder gerduchert; geniel3-
bares Mehl von Fleisch oder von
Schlachtnebenerzeugnissen, Fleisch
von Schweinen, Bauche (Bauch-
speck) und Teile davon

854 7.916

Tabelle 35: Importkategorien fiir Schweinefleischprodukte nach Importmenge und -wert

Quelle: Comtrade

6.6.3 Welche Schweinefleischteile dirfen importiert werden und aus welchen Landern?
Thailand importiert hauptsachlich Schlachtnebenerzeugnisse vom Schwein. Die meisten Im-
porte stammen dabei aus europdischen Landern. Im Vergleich zum Rindfleischmarkt werden
nur wenige Schlachtteile im Stlick importiert.

Viele Lander aus der asiatischen Region wie China haben in den letzten Jahren ihre restriktive
Importpolitik gelockert, sodass der Export von deutschen Schweinefleischprodukten in die
Region stark angestiegen ist. Andere Markte wie Thailand schotten ihre Mérkte jedoch wei-
terhin durch hohe Importzélle ab. Der Zugang zu Méarkten wie Thailand wird fir Frisch-
fleischexporte wie ganze oder halbe Tierkdrper sowie Teile mit und ohne Knochen aus
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Deutschland erst maglich, sofern bilaterale Veterinarvereinbarungen getroffen werden.* Laut
Angaben von German Trade and Investment (GTAI) exportierte Deutschland 2014 weltweit
Fleisch im Wert von 12,2 Mrd. USD. Knapp 10 % davon wurden in die Asien-Pazifik-Region
geliefert. Unter den gréfiten Abnehmern befinden sich China, Hongkong und Korea, gefolgt
von den Philippinen, Japan und Malaysia. Hohere Exportquoten fiir deutsches Schweine-
fleisch werden sowohl durch Thailands tarifére als auch nicht-tarifdre Hindernisse beschrankt.

Welche Teile des Schweins aus welchen Landern importiert werden, zeigen die folgenden
Tabellen im Kapitel 6.6.4 im Detail.

6.6.4 Importdaten nach Kategorie und Herkunftsland

Die Russische Foderation war 2015 das einzige Bezugsland fir gefrorene Schinken oder
Schultern bzw. Teile davon mit Knochen. Mit 4 Tonnen lag die Importmenge weit unter ei-
nem Prozent des gesamten Importvolumens von Schweinefleischprodukten.

Fleisch von Schweinen, gefroren, Schinken oder Schultern
und Teile davon, mit Knochen, HS Code 020322

Herkunftsland Importmenge in | Importwert in
kg usD

Russische Foderation 4.005 6.030

Tabelle 36: Import HS Code 020322

Quelle: Comtrade

Anderes gefrorenes Schweinefleisch beinhaltet VVorderteile und Teile von Hausschweinen,
Kotelettstrange und Teile davon, Bauche (Bauchspeck) und Teile davon sowie andere Teile
sowohl mit als auch ohne Knochen. Aufgrund fehlender Angaben im achtstelligen Warencode
kdnnen hier keine wert- oder mengenmaliigen Angaben fir diese Teilkategorien gemacht
werden. Auch in dieser Kategorie lag die Russische Foderation mit 38,4 % des gesamten Im-
portvolumens innerhalb des Segments an erster Stelle. Preislich lagen russische Importe bei
1,53 USD pro kg im Vergleich zu 0,90 USD pro kg fur deutsche Importe.

Fleisch von Schweinen, gefroren, anderes, HS Code 020329

Herkunftsland Importmenge in | Importwert in
kg uUsD
Russische Foderation 329.043 503.608

% GTAI, https://www.gtai.de
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Fleisch von Schweinen, gefroren, anderes, HS Code 020329
Herkunftsland Importmenge in | Importwert in
kg usD

Brasilien 165.218 258.402
Deutschland 99.490 90.358
Belgien 78.560 51.404
Kanada 54.000 99.431
Serbien 53.200 76.486
Niederlande 51.889 32.173
Ungarn 25.000 56.487
Grof3britannien 35 48

Tabelle 37: HS Code 020329

Quelle: Comtrade

Bei den frischen oder gekihlten Schlachtnebenerzeugnisse importierte Thailand hauptséachlich
Produkte aus Deutschland, die zu einem durchschnittlichen Preis von 0,93 USD eingefihrt

wurden.

Geniellbare Schlachtnebenerzeugnisse von Schweinen,
frisch oder gekihlt, HS Code 020630

Herkunftsland

Importmenge in
kg

Importwert in
usD

Deutschland

215.169

199.861

Tabelle 38: Import HS Code 020630

Quelle: Comtrade

Deutsche Importe flr gefrorene Lebern vom Schwein kamen 2015 auf einen Importanteil von
knapp 72 % und konnten sich so deutlich von anderen Herkunftslandern wie der Republik
Korea, Brasilien oder anderen europdischen Staaten absetzen.
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Geniellbare Schlachtnebenerzeugnisse von Schweinen,
gefroren, Lebern, HS Code 020641

Herkunftsland

Importmenge in

Importwert in

kg usD
Deutschland 6.283.625 5.123.692
Republik Korea 981.500 889.316
Brasilien 960.750 823.635
Déanemark 442.418 433.878
Belgien 27.028 16.234
Italien 25.200 24.620
Spanien 24.980 7.928

Tabelle 39: Import HS Code 020641

Quelle: Comtrade
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Auch in der mengenmaéRig grofiten Importkategorie hatte Deutschland 2015 die dominierende
Stellung, vor einer weitreichenden Konkurrenz aus anderen europdischen Lénder. Auffallend
ist, dass es kaum Importe aus der Region Asien/Pazifik gab. Mit insgesamt 72,5 Tonnen hat-
ten Australien, die Republik Korea sowie China einen Anteil, der noch unter 0,3 % vom Ge-
samtvolumen lag.

Geniellbare Schlachtnebenerzeugnisse von Schweinen, ge-
froren, andere, HS Code 020649
Herkunftsland Importmenge in | Importwert in
kg USD

Deutschland 8.954.762 6.320.573

Niederlande 6.251.541 2.742.256

Italien 5.489.581 2.818.794

Spanien 2.060.283 1.089.358

Belgien 1.728.031 754.258

Déanemark 1.211.878 978.623

Brasilien 658.855 499.751

Grof3britannien 375.810 199.136

Frankreich 374.759 159.270

Schweden 303.439 129.183

Argentinien 196.357 197.503

Polen 93.489 101.357

Australien 26.009 26.230

Finnland 25.758 23.484

Republik Korea 23.500 18.704

China 23.040 23.194

Tabelle 40: Import HS Code 020649

Quelle: Comtrade
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Fur Schweinefette und Speck war Deutschland im Jahr 2015 die einzige Importquelle fur

Thailand.

Schweinespeck ohne magere Teile, Schweinefett und
Gefllugelfett, weder ausgeschmolzen noch anders ausgezo-
gen, frisch, gekuhlt, gefroren, gesalzen, in Salzlake, ge-
trocknet oder gerduchert, von Schweinen, HS Code 020910

Herkunftsland

Importmenge in
kg

Importwert in
usD

Deutschland

435.985

320.878

Tabelle 41: Import HS Code 020910

Quelle: Comtrade

Getrocknete, gesalzene und gerducherte Schinken oder Schultern und Teile davon mit Kno-
chen importierte Thailand aus traditionellen Produktionslandern wie Italien, Spanien und

Frankreich.

Fleisch und genieRbare Schlachtnebenerzeugnisse, gesalzen,
in Salzlake, getrocknet oder gerauchert; genieBbares Mehl
von Fleisch oder von Schlachtnebenerzeugnissen, Fleisch
von Schweinen, Schinken oder Schultern und Teile davon,
mit Knochen, HS Code 021011

Herkunftsland

Importmenge in

Importwert in

kg USD
Italien 29.129 112.973
Spanien 1.947 37.889
Frankreich 35 462

Tabelle 42: Import HS Code 021011

Quelle: Comtrade
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Einfuhren von Bauchen oder Bauchspeck und Teilen davon waren sehr begrenzt und fast aus-
schliellich auf italienische Erzeugnisse beschrankt.

Fleisch und genielRbare Schlachtnebenerzeugnisse, gesalzen,
in Salzlake, getrocknet oder gerauchert; genieBbares Mehl
von Fleisch oder von Schlachtnebenerzeugnissen, Fleisch
von Schweinen, Bauche (Bauchspeck) und Teile davon,

HS Code 021012
Herkunftsland Importmenge in | Importwert in
kg USD
Italien 853 7.911
China 1 5

Tabelle 43: Import HS Code 021012

Quelle: Comtrade

In die Kategorie mit dem Warencode HS 021019 fallen unter anderem gesalzene ,,bacon‘-
Hilften oder ,,spencers®, ,,3/4-sides* oder ,,middles*, Vorderteile und Teile des Hausschweins
sowie Kotelettstrange und Teile davon. Daruber hinaus beinhaltet diese Kategorie getrocknete
oder geréucherte Vorderteile und Teile des Hausschweins, Kotlettstrdnge und Teile davon
sowie andere Teile mit und ohne Knochen. Einen relativ geringen Anteil von rund 4,4 % der
Importmenge machen italienische, spanische und US-amerikanische Einfuhren von Speck und
knochenlosem Schinken aus. Die restlichen 95,4 % der Importe aus dieser Kategorie sind
nicht speziell definierte Fleisch- und genieBbare Schlachtnebenerzeugnisse, die gesalzen, ge-
trocknet oder gerduchert wurden.
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Fleisch und genielRbare Schlachtnebenerzeugnisse, gesalzen,
in Salzlake, getrocknet oder gerauchert; genieBbares Mehl
von Fleisch oder von Schlachtnebenerzeugnissen, Fleisch
von Schweinen, anderes, HS Code 021019

Herkunftsland

Importmenge in

Importwert in

kg usD
China 692.390 859.016
Italien 56.749 560.104
Spanien 13.189 165.748
Kambodscha 7.764 8.579
Deutschland 4.550 11.451
USA 3.151 46.470
Japan 1.280 15.327
Republik Korea 25 53
Vereinigte Arabische 8 362

Emirate

Tabelle 44: Import HS Code 021019

Quelle: Comtrade

SEITE 119 VON 164



DER FLEISCHMARKT IN THAILAND

6.6.5 Importe von verarbeitetem Schweinefleisch nach Landern
Thailands Importe verarbeiteter Schweinefleischprodukte sind regional nicht beschrénkt und
haben ihren Ursprungscharakter in verschiedenen Gegenden der Welt. Neben Produkten aus
Italien und Singapur findet man in thaildndischen Laden danische Produkte der Firma Tulip

Food Company oder US-amerikanische Produkte des Unternehmens Hormel Foods Corpora-

tion.

Die Top-Importlander fur verarbeitete Schweinefleischprodukte

Herkunftsland

Importmenge in

Importwert in

kg USD
Italien 46.010 360.919
Singapur 38.794 475.870
USA 32.497 201.486
China 31.617 128.437
Déanemark 24.039 78.971
Spanien 22.644 250.862
Andere 7.252 58.278

Tabelle 45: Die Top-Importlédnder fur verarbeitete Schweinefleischprodukte

Quelle: Comtrade
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6.6.6 Top-Importprodukte

Rund 80 % der Importmenge von verarbeitetem Schweinefleisch machen Fleisch- oder
Schlachtnebenerzeugnisse aus, wahrend der Rest sich aus Schinken und Schultern oder Teilen
davon zusammensetzt.

Top-Importkategorien fur verarbeitete Schweinefleischprodukte
nach Importmenge und -wert

Warencode Warenbezeichnung Importmenge Importwert in
in kg uSD
160249 Fleisch, Schlachtnebenerzeugnisse 163.336 1.176.609

oder Blut, anders zubereitet oder
haltbar gemacht, von Schweinen,
andere, einschliel3lich Mischungen

160241 Schinken und Teile davon, von 37.736 365.335
Schweinen, zubereitet oder haltbar
gemacht

160242 Schultern und Teile davon, von 1.781 12.879
Schweinen, zubereitet oder haltbar
gemacht

Tabelle 46: Top-Importkategorien flir verarbeitete Schweinefleischprodukte

Quelle: Comtrade
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6.6.7 Importdaten nach Kategorie und Herkunftsland
Bei den Importen von Schinken und Teilen davon zeigt sich ein deutlicher Preisunterschied,
vergleicht man die einzelnen Herkunftslander. Wahrend das Kilogramm chinesischer Importe
durchschnittlich lediglich USD 4,77 kostet, kommen spanische Produkte auf einen Durch-

schnittspreis von USD 14,0 pro kg und deutsche Erzeugnisse sogar auf USD 17,39.

Schinken und Teile davon, von Schweinen, zubereitet oder
haltbar gemacht, HS Code 160241

Herkunftsland

Importmenge in

Importwert in

kg USD
China 16.790 80.150
Spanien 10.695 150.336
Italien 7.090 98.645
USA 1.539 16.675
Frankreich 548 5.439
Australien 512 8.588
Schweden 480 4.392
Deutschland 57 991
Singapur 15 24
Sri Lanka 10 95

Tabelle 47: Import HS Code 160241

Quelle: Comtrade
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Bei Schultern und Teilen davon hingegen liegen Importe aus Japan, Italien und Spanien preis-
lich weitaus hoher als die Chinas oder Koreas, was vermutlich auf eine hdhere Qualitat der

Ware schlieflen lasst.

Schultern und Teile davon, von Schweinen, zubereitet oder
haltbar gemacht, HS Code 160242

Herkunftsland

Importmenge in

Importwert in

kg usD
Republik Korea 480 1,635
China 450 1,384
Japan 345 3,960
Italien 297 3,194
Spanien 127 2,116
GrofRbritannien 81 584
Schweden 1 6

Tabelle 48: Import HS Code 160242

Quelle: Comtrade
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Deutsche Importe von Fleisch oder Schlachtnebenerzeugnissen sind kaum erwéhnenswert.
Mit Blick auf Europa exportieren hauptséchlich italienische, danische und spanische Unter-
nehmen Produkte aus dieser Warenkategorie.

Fleisch, Schlachtnebenerzeugnisse oder Blut, anders zubereitet oder haltbar gemacht,
von Schweinen, andere, einschliel3lich Mischungen, HS Code 160249
Herkunftsland Importmenge in kg Importwert in USD
Singapur 38.779 475.846
Italien 38.623 259.080
USA 30.958 184.811
Danemark 24.039 78.971
China 14.377 46.903
Spanien 11.822 98.410
Japan 1.634 6.852
Frankreich 1.034 14.652
Malaysia 600 2.662
Irland 592 5411
GrofRbritannien 530 538
Republik Korea 288 1.695
Deutschland 58 714
Niederlande 2 64

Tabelle 49: Import HS Code 160249

Quelle: Comtrade

6.6.8 Import von Bio- und Standardware

Die offiziellen Importdaten geben keinen Aufschluss tber die Beschaffenheit des Fleisches
und ob es sich um Bio- oder Standardware handelt. Da der Markt fiir Bio-Ware in Thailand
sehr klein ist, ist es nicht moglich, fundierte Aussagen Uber dieses Marktsegment mit Bezug
auf Importwaren zu treffen. Bio-Fleischprodukte sind im Gegensatz zu herkémmlichen Pro-
dukten teuer und somit fir eine Mehrheit der Bevdlkerung nicht erschwinglich. Dariber hin-
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aus hegen viele Konsumenten Bedenken gegenlber der Produktsicherheit von Bio-
Schweinefleisch.

6.7  Uberblick tber die Exporte

Thailandische Exporte von Schweinefleischprodukten waren im Jahr 2015 weitaus diversifi-
zierter als die von Rindfleischprodukten, kamen allerdings nur auf ein Exportvolumen von
8.143 Tonnen. Unter den Hauptabnehmerlandern befanden sich Laos, die Niederlande, Japan,
Irland und Hongkong sowie die Russische Foderation.

Knapp 83 % aller Exporte wurden in den Warengruppen ,,Fleisch von Schweinen, gefroren,
anderes® (35,2 %) sowie ,,Fleisch und geniebare Schlachtnebenerzeugnisse, gesalzen, in
Salzlake, getrocknet oder geréuchert; geniel3bares Mehl von Fleisch oder von Schlachtneben-
erzeugnissen, Fleisch von Schweinen, anderes® (47,.7 %) getétigt. Die fuhrenden Firmen im
Export von Schweinefleisch sind CPF und Betagro.

6.8  Regulatorisches Umfeld
Eine detaillierte Beschreibung des Import- und Zollverfahrens findet sich in Kapitel 5.7.

6.9  Potentialanalyse fir deutsche Schweinefleischexporteure

Der Bedarf an Schweinefleisch wéchst in Thailand und mit ihm das Potential fir Importpro-
dukte. Wie im Rindfleischmarkt auch tberwiegt in der heimischen Produktion Massenware,
wahrend hochwertiges Fleisch derzeit noch einen geringen Anteil an der lokalen Gesamtpro-
duktion ausmacht. Anders als im Rindfleischmarkt besteht die grofite Konkurrenz fiir deut-
sche Exporteure jedoch nicht so sehr aus anderen L&ndern, sondern erwéchst vor allem aus
dem thailandischen Markt selbst. Die Schweinefleischproduktion und Qualitatsstandards in
der Haltung und Verarbeitung werden stetig ausgebaut. Es ist anzunehmen, dass das protekti-
onistische Verhalten Thailands im Schweinefleischmarkt aus Anstrengungen resultiert, die
eigene Inlandsproduktion zu stérken.

Derzeit ist es nicht méglich, frisches Schweinefleisch von Deutschland nach Thailand zu ex-
portieren. Zwar gelten diese Beschrankungen fir alle Lander, nichtsdestotrotz ist es wichtig,
dass die deutsche Regierung das Gesprach mit den thaildndischen Behdrden sucht, um den
Weg flr eine mogliche Marktéffnung zu ebnen bzw. schnell agieren zu kdnnen, sobald Rest-
riktionen gelockert werden.

Potential besteht sowohl fiir Massen- als auch fiir Premiumware im Segment von verarbeite-
tem und unverarbeitetem Schweinefleisch. Auch weiterverarbeitende Betrieben aus Thailand
haben einen Bedarf an Frischfleischimporten, damit sie hohe Qualitatsstandards bieten kon-
nen. Vor allem Betriebe, die nach dem Vorbild deutscher Verarbeitung und mit entsprechen-
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der Technik arbeiten (wie z. B. TGM), sind offen flr deutsch-thaildndische Handelsbeziehun-
gen.

Der Bedarf an Wirstchen und Wurstprodukten ist in den letzten Jahren stetig gestiegen und
wird maRgeblich durch moderne Einkaufstatten und den Gastronomie-Bereich getrieben. Im-
mer mehr Verbraucher, vor allem in urbanen Zentren, greifen auf verpackte Lebensmittel und
Convenience-Produkte zurlick, um ihre Essgewohnheiten einem eher westlichen Lebensstil
anzupassen.

Thailandische Konsumenten konnen es sich dank hoherer Gehalter nun ofter leisten, hochwer-
tigere Fleischprodukte zu kaufen. Darlber hinaus sind sie offen fur neue Produkte und Ge-
schmacksrichtungen, was Potential fiir deutsche Exporteure birgt, sofern das richtige Marke-
ting genutzt wird, um Verbrauchern Produkte naherzubringen.

Neben MarktgréRen wie CPF und Betagro gibt es eine Vielzahl von Akteuren im Markt. Oft-
mals vermischen sich die Aufgaben von Importeuren und Distributoren, was ein Plus fir
deutsche Exporteure sein kann, da beide Aufgabenfelder von einem Handelspartner Uber-
nommen werden kénnen. Auch hier gilt es gute Beziehungen im Vorfeld aufzubauen, da vie-
les im Importgeschaft in den Handen des Importeurs liegt.

SEITE 126 VON 164



DER FLEISCHMARKT IN THAILAND

6.10 SWOT-Analyse

Strengths (Starken)

Weaknesses (Schwachen)

e Deutsche Produkte haben einen ho-
hen Bekanntheitsgrad und guten Ruf
dank hoher Qualitat und sehr spezi-
eller Produkte.

e Es gibt bereits deutsche Exporteure,
die erfolgreich verarbeitetes Fleisch
exportieren.

e Viel deutsche Unterstiitzung vor Ort

e Auch thailandische Unternehmen
verarbeiten Fleisch nach deutschen
Standards, was sie in ihren Marke-
tingkonzepten hervorheben.

e Deutschland hat eine sehr grolie Sor-
tenvielfalt, was seine Produkte be-
sonders macht.

e Derzeit keine Moglichkeiten, frisches
Fleisch (gekihlt oder gefroren) zu
exportieren

e Starke heimische Produktion in Thai-
land

Opportunities (Chancen)

Threats (Risiken)

e Madgliche Ausweitung der Handels-
bestimmungen, wenn Regierung Ge-
sprache mit Thailand initiiert

e Verwestlichung der Lebensgewohn-
heiten, was den Bedarf an Conve-
nience-Produkten steigert

e Hohere Einkommen ermaoglichen den
Kauf hochwertiger Importprodukte.

e Wandel der Einzelhandelsstruktur
ermoglicht leichteren Zugang zum
Markt

e Stérkeres Marketing fir deutsche
Produkte ist nétig, um sich abzuhe-
ben

e Niedrige Markenloyalitat im Fleisch-
bereich ermdglicht die Etablierung
neuer Marken

e Starke Konkurrenz anderer européi-
scher Lander

e Protektionistisches Verhalten Thai-
lands erschwert den Markteintritt

e Hohere Qualitat der Schwei-
nefleischprodukte im Land selbst
kdnnen zu weniger Bedarf an Im-
portprodukten fiihren

Tabelle 50: SWOT-Analyse Schweinefleischmarkt
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7 Geflugelindustrie

7.1  Kurze Einfuhrung in den Gefligelmarkt

Die Tierproduktion hat sich in Thailand in den letzten 10 Jahren vor allem in der Gefliigel-
produktion rasant entwickelt.** Huhn ist das dominierende Segment im Gefliigelbereich und
lasst mit einem Absatzanteil von 97 % nur wenig Spielraum fur andere Geflligelsorten wie
Ente und Truthahn. Wahrend der Verzehr von Ente sich saisonal auf das chinesische Neu-
jahrsfest beschrénkt, ist Truthahn ein beliebtes Gericht in auslandischen Restaurants und wird
in der Regel importiert. Der Verzehr von Gansen ist in Thailand so gering, dass er fur statisti-
sche Zwecke auer Acht gelassen werden kann.

B Chicken
B Duck

Turkey

Abbildung 46: Absatzverteilung Geflugelmarkt, verarbeitet, nach Verarbeitungsart, 2015

Quelle: Euromonomitor International, bezieht sich auf Einzelhandels- und Gaststatten-/Hotellerie-Absatz

7.2  Marktgrolzen und Preisindexe

e Laut Prognosen wird der Absatz von unverarbeitetem Gefligelfleisch bis 2021 um 21,8 %
steigen, wahrend Verkdufe von verarbeitetem Geflugelfleisch um 30,9 % wachsen wer-
den.

e TK-Produkte sind am absatzstarksten und haben preisliche Vorteile gegenuber gekdiihlten
Produkten.

o Umsatzstarkste Kategorie im Tiefkiihlmarkt ist Chicken Teriyaki, gefolgt von gewdirzten
Chicken Wings und paniertem Hihnchen.

e CPF dominiert den Geflugelmarkt mit Marktanteilen von teilweise tber 50 %.

e Die thailandische Huhnerproduktion ist in der Vergangenheit stetig gewachsen. Rund
70 % des Huhnerfleisches sind fiir den heimischen Markt, wéhrend die restlichen 30 % in den
Export gehen.

31 BMEL-Lénderbericht Thailand
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7.2.1 Grole des Geflugelmarktes nach Umfang und Wert

Der thailandische Geflugelabsatz hat im Zeitraum 2010 bis 2015 starke Wachstumsimpulse
gehabt, ein Trend, der sich kontinuierlich bis 2021 fortsetzen wird. So wie im Rind- und
Schweinefleischsegment hat der Bereich verarbeiteter Fleischprodukte auch im Gefllgelseg-
ment ein schnelleres Wachstum im Absatz zwischen 2010 und 2015 zuriickgelegt als der Be-
reich unverarbeiteter Fleischprodukte. Ahnlich wie in diesem Zeitraum wird sich das Wachs-
tum bis 2021 fortsetzen. Wahrend unverarbeitetes Gefligelfleisch im Absatz um 21,8 % stei-
gen wird, werden die Verkdufe von verarbeitetem Gefliigelfleisch um 30,9 % auf 22 Tonnen
ansteigen. Damit wachst das Segment des verarbeiteten Geflligel rasanter, aber im Vergleich
zum unverarbeiteten Fleisch ist die Ausgangsbasis sehr klein.

B0

GO0
o | Inverar beitet

—erarbeilel

Absatz in 000 Tonnen

400

20010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Abbildung 47: Gefligelabsatz 2010-2021

Quelle: Euromonitor International, bezieht sich auf Einzelhandels- und Gaststatten-/Hotellerie-Absatz

Mit Blick auf den Umsatz konnten ebenfalls verarbeitete Produkte stark zulegen, und zwar
mit einer Steigerung von 62,9 % im Zeitraum 2010 bis 2015. Im Vergleich dazu stieg der
Umsatz von unverarbeitetem Fleisch um 20 % im selben Zeitraum. Die Steigerungsraten bis
zum Jahr 2021 liegen fur verarbeitetes Fleisch bei 45,7 % und flr nicht verarbeitetes Gefliigel
bei 21,7 %. Damit wird deutlich, dass vor allem verarbeitetes Fleisch mit seinem Mehrwert
fir den Verbraucher einer der starken Umsatztreiber im Markt bleibt. Dank gestiegener Ein-
kommen und dem Anwachsen der Mittelschicht sowie sich andernder Koch- und Lebensge-
wohnheiten erfreuen sich Convenience-Produkte immer groRerer Beliebtheit.
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Abbildung 48: Gefliigelumsatz 2010-2021

Quelle: Euromonitor International, bezieht sich auf Einzelhandels- und Gaststatten-/Hotellerie-Umsatz

7.2.2 Grole nach Segmenten (haltbar, gekuhlt, gefroren)
TK-Produkte machen den Lowenanteil verarbeiteter Geflligelprodukte aus und sind preislich

gesehen die glnstigere Variante zu geklhlten Geflugelprodukten. Haltbares (Regalware und
Konserven) Gefligelfleisch spielt im Markt kaum eine Rolle.

M Regalware/Konserven
B Geklihlte Ware

B TK Ware

Abbildung 49: Absatzverteilung Geflugelmarkt, verarbeitet, nach Verarbeitungsart, 2015

Quelle: Euromonitor International, bezieht sich auf Einzelhandels- und Gaststatten-/Hotellerie-Absatz
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M Regalware/Konserven

W Gekiihlte Ware

TK Ware

Abbildung 50: Umsatzverteilung Gefligelmarkt, verarbeitet, nach Verarbeitungsart, 2015

Quelle: Euromonitor International, bezieht sich auf Einzelhandels- und Gaststatten-/Hotellerie-Umsatz

7.2.3 Marktgrofie von gefrorenem Geflugel nach Verarbeitungsart

Der Markt flr gefrorenes verarbeitetes Geflugelfleisch setzt sich aus verschiedenen Hihn-
chenprodukten zusammen, die sowohl in der Gastronomie als auch im Einzelhandel Absatz
finden. Umsatzstéarkste Kategorie ist Chicken Teriyaki, wobei es sich bei Teriyaki um mari-
niertes Huhnchenfleisch handelt, gefolgt von gewirzten Chicken Wings und paniertem Hihn-
chen.

W Chicken Teriyaki
W Gewlrzte Chicken Wings
W Paniertes Hihnchen
W Muggets
Chicken Rolls

Anderes

18,0%

Abbildung 51: Umsatzverteilung Geflugelmarkt, verarbeitet, nach Verarbeitungsart, 2015

Quelle: Euromonitor International, bezieht sich auf den Einzelhandelsumsatz

7.3  Marktanteile von Unternehmen

CPF dominiert den Gefllgelmarkt und h&lt im Segment der gekiihlten und gefrorenen Ware
Marktanteile von jeweils Gber 50 %. CPF verfugt nicht nur tber riesige Produktionskapazité-
ten und eine starke Markenprasenz, sondern setzt sich auch von Konkurrenten durch ein viel-
faltiges Angebot ab, das eine Reihe von Produkten wie fertig marinierte Hihnchenprodukte
und Nuggets oder Geflugel-Frankfurter-Wirstchen umfasst. Dartber hinaus profitiert CPF
von einem eigenen starken Distributionsnetz mit eigenen Einzelhandelsstatten wie Conve-

SEITE 131 VON 164



DER FLEISCHMARKT IN THAILAND

nience Stores. Lediglich im Segment Regalware hat das Unternehmen Hormel Foods Corp.
die Marktherrschaft bernommen.

Marktanteile der Unternehmen im Gefliigelmarkt
im Segment gekuhlte Ware
Lokaler Pro- Nationaler Markeninhaber Marktanteil | Marktanteil
duktname 2010%in % | 2015%in %
CPF Charoen Pokphand Foods PCL 59,3 63,4
Bangkok Ham | Bangkok Ham Products Supply Co. Ltd. 12,8 12,4
Belucky Belucky Ltd. 8,6 8,2
TGM Thai-German Meat Products Co. Ltd. 6,1 6,2
BKP Bangkok Product Co. Ltd. 3,7 3,1
Tesco Ek-Chai Distribution System Co. Ltd. 1,3 1,3
Andere Andere 8,3 54
Gesamt Gesamt 100,0 100,0
Tabelle 51: Marktanteile der Unternehmen im Gefligelmarkt
Quelle: Euromonitor International
Marktanteile der Unternehmen im Gefliigelmarkt
im Segment TK-Ware
Lokaler Pro- Nationaler Markeninhaber Marktanteil | Marktanteil
duktname 2010**in % | 2015*°in %
CPF Charoen Pokphand Foods PCL 53,0 58,5
Sunny Day Jagota Bros Trading Co Ltd 15,0 13,3
Andere Andere 32,0 28,2
Gesamt Gesamt 100,0 100,0

Tabelle 52: Marktanteile der Unternehmen im Geflugelmarkt

Quelle: Euromonitor International

*2 Prozentual am Umsatzwert des Einzelhandels
33 Prozentual am Umsatzwert des Einzelhandels
34 Prozentual am Umsatzwert des Einzelhandels
3 Prozentual am Umsatzwert des Einzelhandels
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Marktanteile der Unternehmen im Gefltigelmarkt
im Segment Regalware und Konserven
Lokaler Pro- Nationaler Markeninhaber Marktanteil | Marktanteil
duktname 2010%*in % | 2015%" in %
Spam Hormel Foods Corp 80,6 83,6
Andere Andere 19,4 16,4
Gesamt Gesamt 100,0 100,0

Tabelle 53: Marktanteile der Unternehmen im Gefligelmarkt

Quelle: Euromonitor International

7.4  Geflugelproduktion

Laut dem United States Department of Agriculture (USDA) ist die Huhnerproduktion Thai-
lands im Zeitraum von 2010 bis 2015 um 32,8 % auf 1,7 Millionen® Tonnen gestiegen.*
Wahrend die Produktion im Jahr 2016 nochmals um 4,7 % stieg, wird fur das Jahr 2017 eine
Produktionssteigerung zwischen 5 und 7 % vorausgesagt, sodass sich die Produktion auf 1,9
Mio. Tonnen belaufen wird. Robuste Preise fur Hihnerfleisch sowie der wachsende Ex-
portanteil sind Hauptursachen fir den positiven Trend im thailandischen Gefligelmarkt. Die
Erholung der Wirtschaft und potentielles Wachstum im Tourismus fiihren aber auch im Land
selbst zu mehr Verzehr von Gefligelfleisch, sodass das USDA fir 2017 von einem Anstieg
des Inlandkonsums zwischen 4 bis 5 % ausgeht im Vergleich zur Steigerung von 3 % im Jahr
2016.

Thailand hat sowohl in die moderne Haltung als auch die Bekdmpfung von Geflugelkrankhei-
ten wie Highly Pathogenic Avian Influenza (HPALI) investiert. Manahmen zur Uberwachung,
die Nutzung neuer Technologien in den Stallungen, bessere Futtermittel sowie verbessertes
Farmmanagement haben effektiv zu héheren Produktionszahlen eigetragen.

7.5  Qualitative Einsichten in den Geflligelmarkt

Rund 70 % des Huhnerfleisches sind fir den heimischen Markt bestimmt und werden unverarbei-
tet oder verarbeitet verkauft. Die restlichen 30 % gehen in den Export, hauptséchlich in EU-
Lander und nach Japan. Der GroRteil der Exporte (ca. 70 %) sind bereits verarbeitete Produkte,
sodass lediglich 30 % als Frischware exportiert werden.

% prozentual am Umsatzwert des Einzelhandels
37 Prozentual am Umsatzwert des Einzelhandels

Der thailandische Verband der Hiihnerfleisch verarbeitenden Unternehmen (Thai Broiler Processing Exporters Association) geht von einer bereits héheren
Hihnerproduktion aus, die im Jahr 2017 die 2-Millionen-Tonnen-Marke Ubersteigen wird.

3 http://www.indexmundi.com/agriculture/?country=th&commodity=broiler-meat&graph=production
“USDA, https://gain.fas.usda.gov
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Mit Blick auf den heimischen Markt werden zwischen 60 und 80 % des Hiihnerfleisches unverar-
beitet und frisch verkauft. Und obwohl immer mehr Thailadnder in stadtische Gebiete ziehen
und traditionelle Gewohnheiten moderneren weichen, kaufen 60 bis 70 % der Verbraucher
unverarbeitetes Gefliigel immer noch auf traditionellen Markten. Der Rest wird tiber moderne
Verkaufsstatten vertrieben oder direkt in die Gastronomie geliefert. Verarbeitetes Huhnerfleisch
hingegen verkauft sich vornehmlich in modernen Einzelhandelskanélen (70 %) wahrend 30 % auf
Markten oder direkt an die Gastronomie vertrieben werden.

Die Lieferkette beginnt beim Farmbetrieb und lauft dann Gber Schlachthduser und gegebenenfalls
Weiterverarbeitungsbetriebe weiter zu Zwischenhandlern. Diese verkaufen an den Einzelhandel
oder die Gastronomie. Einige Produzenten wie CPF verfligen Uber eigene Verkaufskanéle. Bei
grolRen Abnahmemengen beliefern Produzenten und Weiterverarbeitungsbetriebe Endkunden
auch direkt, ohne den Weg Uber einen Zwischenhandler zu gehen.

In der Hihnerproduktion gibt es weniger Akteure als beispielsweide im Schweinefleischsegment,
und viele der Produzenten und Hersteller sind entlang der Lieferkette gut aufgestellt. Grolie
Marktteilnehmer wie CPF, Betagro, Saha Farm, Cargill, Laemthong und GFPT produzieren fiir
den heimischen Markt, sind aber auch im Import- und Exportgeschaft tatig. Das Exportgeschéft
ist vor allem wegen des Ausbruchs der VVogelgrippe in anderen Landern im Aufwind, sodass die
dortigen heimischen Defizite durch thailandische Importe aufgefangen werden. Treibende Fakto-
ren im thail&ndischen Innenmarkt sind hohere Qualitatsanspriiche seitens der Konsumenten sowie
die steigende Nachfrage nach Convenience-Produkten, die vornehmlich Giber moderne Verkaufs-
statten vertrieben werden. Thaildndische Konsumenten bevorzugen dunkles gegenuber weilRem
Huhnerfleisch, z. B. das der Beine.

Der thail&ndische Gefligelmarkt unterliegt hohen protektionistischen Regulierungen, und Einfuh-
ren sind nur begrenzt moglich, meist zu Importzéllen von tber 30 %. Da der Inlandsbedarf durch
eigene Produktion abgedeckt werden kann, sind Exportchancen flr deutsche Gefligelprodukte
eher gering und beschranken sich auf verarbeitete Spezialitaten. Zudem werden Ausfuhren derzeit
durch den Ausbruch der Vogelgrippe erschwert bzw. sind unmaglich.
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8 Handelskontakte

8.1 Produzenten von Rind- und Schweinefleischprodukten

Pon Yang Kham Livestock Breeding Cooperatives NSC., Ltd.

Anschrift

801 /381-7 Moo 8 Phaholyothin Road Wang Trade Center, Khu Khot district,
Ka Pathum Thani 12130

Thailand

Telefon: +66 (0) 2 992 6037

Fax: +66 (0) 2 992 6038

Webseite: http://www.thaifrenchbeef.com

E-Mail: thaifrenchbeef@hotmail.com, matana@thaifrenchbeef.com

Tatigkeit: Rindfleischproduzent, Genossenschaft, betreibt eigene Fleischereien
Eine detaillierte Beschreibung des Unternehmens findet sich auf Seite 48.

Beef Cooperative Network, Ltd. — Max Beef

Anschrift
17 Moo 7; Srasrimum, Kampaengsaen
Nakhonpathom 73140

Telefon: +66 (0) 857009801
Webseite: http://www.maxbeefthai.com/

Tatigkeit: Rindfleischproduzent, Genossenschaft, betreibt eigene Restaurants
Eine detaillierte Beschreibung des Unternehmens findet sich auf Seite 49.
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KU Kamphaeng Saen Campus Beef Producer Cooperative, Ltd.

Anschrift
Kasetsart University, Kamphaengsaen campus
Nakhon Pathom 73140

Telefon: +66 (0) 34-281683; +66 (0) 34-281361
Fax: +66 (0) 352055

Webseite: http://www.kubeef.com

E-Mail: kubeef@kubeef.com

Tatigkeit: Rindfleischproduzent, Genossenschaft, betreibt eigene Fleischereien
Eine detaillierte Beschreibung des Unternehmens findet sich auf Seite 49.

Betagro Group

Anschrift

Betagro Tower (North Park)

323 Vibhavadi Rangsit Road, Laksi
Bangkok 10210

Telefon: +66 (0) 2 833-8000
Webseite: http://www.betagro.com
E-Mail: contactcenter@betagro.com

Tatigkeit: Schweinefleischproduzent, Importeur, Grohandler, Einzelhandler, betreibt eigne

Restaurants
Eine detaillierte Beschreibung des Unternehmens findet sich auf Seite 95.

SEITE 136 VON 164



DER FLEISCHMARKT IN THAILAND

CPF — Charoen Pokphand Foods Public Company, Ltd.

Anschrift
C.P. Tower, 313 Silom Road, Bangrak
Bangkok 10500

Telefon: +66 (0) 2625 8000

Fax: +66 (0) 2625 2139

Webseite: http://www.cpfworldwide.com
E-Mail: csoffice@cpf.co.th

Tatigkeit: Schweinefleischproduzent, Importeur, Grohandler, Einzelhandler, betreibt eigne
Restaurants

Eine detaillierte Beschreibung des Unternehmens findet sich auf Seite 96.

KFP Kanchana Fresh Pork Co Ltd.

Anschrift
297 Phetkasem Road, Tambon Na Muang
Ratchaburi 70000.

Telefon: +66 (0) 32-7745

Fax: +66 (0) 32-7746

Webseite: http://kanchanagroup.com
E-Mail: Contact@kanchanagroup.com

Tatigkeit: Schweinefleischproduzent, weiterverarbeitender Betrieb
Eine detaillierte Beschreibung des Unternehmens findet sich auf Seite 99.
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Sampran Farm

Anschrift
145/1 Mool Yaicha, Sampran
Nakornprathom province 73110

Telefon: +66 (0) 34-321422, +66 (0) 2 429 7103
Fax: +66 (0) 34-292080

Webseite: http://www.samphranfarm.com
Kontakt: Ms. Nat

Tatigkeit: Schweinefleischproduzent, weiterverarbeitender Betrieb
Eine detaillierte Beschreibung des Unternehmens findet sich auf Seite 99.

8.2  Fleischverarbeitungsbetriebe

P.K. Prakob Beef Product, Ltd.

Anschrift
131 M.7
Nongkob Banpong, Rachaburi Province 70110

Telefon: +66 (0) 32287-078101-103
Webseite: http://www.prakobbeef.co.th/
E-Mail: sales@prakobbeef.co.th

Tatigkeit: Rindfleisch verarbeitender Betrieb, Rindfleischproduzent, Importeur
Eine detaillierte Beschreibung des Unternehmens findet sich auf Seite 50.
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Sinthorn Meat Supply

Anschrift
21 SoiSoudon Srinakarindr Rd. Suanluang District
Bangkok 10250

Telefon: +66 (0) 2-138-6191-3

Fax: +66 (0) 2-138-6194

Webseite: http://www.sinthornmeat.co.th
E-Mail: sinthornmeatsupply@gmail.com

Tatigkeit: Rindfleisch verarbeitender Betrieb, betreibt eigenes Restaurant

Eine detaillierte Beschreibung des Unternehmens findet sich auf Seite 50.

Happy Meat Supply Co., Ltd. and Nida Beef Part., Ltd.

Anschrift

11/62 Moo 1 Soi Rat-Uthit 32, Rat-Uthit Road
Saen Saep, Min Buri

Bangkok 10510

Telefon: +66 (0) 2-918-2144

Fax: +66 (0) 2-919-4516

Webseite: http://www.nidabeefandsunlouisfood.com
E-Mail: happylandmeat@hotmail.com

Tatigkeit: Rindfleisch verarbeitender Betrieb

Eine detaillierte Beschreibung des Unternehmens findet sich auf Seite 50.

SEITE 139 VON 164



DER FLEISCHMARKT IN THAILAND

TGM Thai — German Meat Product Co., Ltd.

Anschrift
74 Moo 5 Bangsamak, Bangpakong
Chachoengsao 24130

Telefon: +66(0) 3857 0279-81, +66(0) 3857 0694-5
Webseite: http://new.tgm.co.th/en/home/

E-Mail: sales@tgm.co.th

Kontakt: Rolf Schafer

Tatigkeit: Schweinefleisch verarbeitender Betrieb
Eine detaillierte Beschreibung des Unternehmens findet sich auf Seite 100.

S. Khonkaen Foods Public Company, Ltd.

Anschrift
259/13 Soi Pridi Phanomyong 13, Sukhumvit 71 Rd., Vattana
Bangkok 10110

Telefon: +66 (0) 2339 3999
Fax: +66 (0) 2339 3990
Webseite: http://www.sorkon.co.th/en

Tatigkeit: Schweinefleischproduzent, Schweinefleisch verarbeitender Betrieb, betreibt eigene

Restaurants
Eine detaillierte Beschreibung des Unternehmens findet sich auf Seite 101.
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Bangkok Ham Products Supply. Co., Ltd.

Anschrift
269 Moo 2, Bangpreang, Bangbo
SamutPrakarn 10560

Telefon: +66 (0) 2-313-4477

Fax: +66 (0) 2-313-4460-61

Webseite: http://www.bangkokham.com
E-Mail: admin@bangkokham.com

Tatigkeit: Schweinefleisch verarbeitender Betrieb

Eine detaillierte Beschreibung des Unternehmens findet sich auf Seite 102.

BMS Food und Co., Ltd

Anschrift

38 Moo 1 Amphoe Ban Kai
Tampon Nongtapan
Rayong, 21120 Thailand

Tel.: +66 (87) 4 835 835

Fax: +66 (38) 875081

Webseite: http://www.bms-food.com/de
E-Mail: office@bms-food.com

Tatigkeit: Schweinefleisch verarbeitender Betrieb, Grohandler

Eine detaillierte Beschreibung des Unternehmens findet sich auf Seite 102.
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Bangkok Meat Processing Co., Ltd. (BMP)

Anschrift
3/3 Sukhumvit 27 Klongtoey Nua Wattana
Bangkok 10110

Telefon: +66 (0) 2-661-7560-9
Fax: +66 (0) 2-261-0888

Webseite: http://www.bmpco.org

Tatigkeit: Schweinefleisch verarbeitender Betrieb, Grohandler
Eine detaillierte Beschreibung des Unternehmens findet sich auf Seite 102.

8.3  Importeure und Grol3handler bzw. Vertriebsunternehmen

Southern Frozen Foods Co., Ltd.

Anschrift

135/5 Moo 2, T.Pa-Klok
A. Thalang

Phuket 83110

Telefon: +66 (0) 76 529072
Webseite: http://www.southernfrozenfoods.com

E-Mail: theerayoot_sff@hotmail.com

Tatigkeit: Rindfleischproduzent, Importeur, Grol3handler
Eine detaillierte Beschreibung des Unternehmens findet sich auf Seite 51.
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Billion Food

Anschrift

57 Parkvenger Ecoplex floorll room 1107
Vithayu Rd. Lumpini

Bangkok 10330

Telefon: +66 (0)2-746-4551
Webseite: http://www.billion-food.com

E-Mail: contact@billion-food.com

Tatigkeit: Rindfleisch Importeur

Eine detaillierte Beschreibung des Unternehmens findet sich auf Seite 51.

Mena Foods Co., Ltd

Anschrift

49 Moo 10 Soi 4 Ayara bridge
Second, Klong Luang
Pathumthani 12120.

Telefon: +66 (0) 2-156-9340

Tatigkeit: Rindfleischimporteur, Grohandler

Eine detaillierte Beschreibung des Unternehmens findet sich auf Seite 51.
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Lapaloma Co., Ltd.

Anschrift

12/40 Moo 7, Bangkhoontian-Chytalay Rd.,
Thakarm Bang Khun Thian

Bangkok 10150

Telefon: +66 (0) 2-453-2150-3

Fax: +66 (0) 2-453-2154

Webseite: http://www.lapalomafood.com
E-Mail : lapaloma@apexgroup.co.th

Tatigkeit: Rindfleischimporteur, Grohandler

Eine detaillierte Beschreibung des Unternehmens findet sich auf Seite 51.

Siam Food Services Co., Ltd.

Anschrift

Siam Food Services Co., Ltd.

2439 Old Paknam Railway Road Prakhanong, Klongtoey
Bangkok 10110

Telefon: +66 (0) 2 620 6000
Fax: +66 (0) 2 620 6001

Webseite: http://www.siamfoodservices.com

Tatigkeit: Rindfleischimporteur, Grohandler

Eine detaillierte Beschreibung des Unternehmens findet sich auf Seite 52.
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Asia West Fine Foods Co., Ltd. (AWFF)

Anschrift
888/39 Soi Yingcharoen, Moo 19, Bangplee-Tamru Road, Bangplee Yai
Bangplee, Samut Prakarn, 10540

Telefon: +66 (0) 2-382-5236

Fax: +66 (0) 2-382-5478

Webseite: www.asiawestfoods.com
E-Mail: order@asiawestfoods.com

Tatigkeit: Importeur, Grol3handler

Eine detaillierte Beschreibung des Unternehmens findet sich auf Seite 102.

Ibemas AG

Anschrift
One Pacific Place
Bangkok 10110

Telefon: +66-2-6535029
Fax: +66-2-6535100

Kontakt: Managing Director Ingo Meuter

Tatigkeit: Importeur, Grol3handler

Eine detaillierte Beschreibung des Unternehmens findet sich auf Seite 103.
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Pitcha Meat & Product

Anschrift
81/1 Moo 3 Holiday garden Suwinthawong Rd., Sansap, Meanburi District
Bangkok 10510

Telefon: +66 (0) 02-914-8494-5
Fax: +66 (0) 02-914-8496
Website: http://www.pitchameat.com

E-Mail: pitchameat@hotmail.com

Tatigkeit: Schweinefleischproduzent, Grohandler
Eine detaillierte Beschreibung des Unternehmens findet sich auf Seite 103.

8.4  Einzelhandler

Tops Market

Anschrift

15-18th Floor, CentralPlaza Cheangwattana Office Tower Building,
99/9 Moo 2 Cheangwattana Rd., Bangtalad, Pak Kret, Nonthaburi 11120
Thailand

Telefon: +66(0)2 8317300
Webseite: http://www.tops.co.th
Fax: +66(0)2 8353713

E-Mail: cusserv@tops.co.th

Tatigkeit: Einzelhandler
Eine detaillierte Beschreibung des Unternehmens findet sich auf Seite 52.
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Big C Supercenter Public Company, Ltd.

Anschrift

97/11 6th Floor Rajdamri Road, Lumpini, Pathumwan,
Bangkok 10330

Thailand

Telefon: +(66) 2655-0666
Webseite: http://corporate.bigc.co.th/en

Tatigkeit: Einzelhdndler

Eine detaillierte Beschreibung des Unternehmens findet sich auf Seite 53.

Tesco Lotus

Anschrift

Ek-Chai Distribution System Co., Ltd.
629/1 Nawamintr Road, Nuanchan,
Buengkoom, Bangkok 10230
Thailand

Webseite: https://www.tescolotus.com

Tatigkeit: Einzelhdandler

Eine detaillierte Beschreibung des Unternehmens findet sich auf Seite 54.
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9 Behdrden und Organisationen

Department of Livestock Development

Anschrift
69/1 Thanon Payathai, Ratchathewi
Bangkok 10400

Telefon: +66 (0) 2653 4444
Website: www.dld.go.th
E-Mail: info@dld.go.th

Zustandigkeiten der Behorde sind die Uberwachung und Gewahrleistung der Sicherheit und
Qualitat von Erzeugnissen tierischen Ursprungs fir den Inlandsverbrauch (einschlie3lich Im-
porte) sowie Ausfuhren, die Verhiitung und Bekampfung von Tierseuchen, die Verbesserung
der Tiergesundheit und -produktivitat, die Erhéhung der Viehbestdnde im Land, die VVerbesse-
rung der Tierproduktion in Bezug auf Vielfalt, Quantitat und Qualitat, die Forderung wissen-
schaftlicher Forschung, die Bereitstellung von Informationen, Wissen und Technologie flr die
Tierproduktion und die Gesundheit der Landwirte.

European Association for Business and Commerce (EABC)

Anschrift:
Room No. 2508, 25th Floor, Empire Tower, 195 South Sathorn Road
Bangkok 10120

Telefon: +66 (0) 2670 0624
Fax: +66 (0) 2670 0608
Website: www.eabc-thailand.eu
E-Mail: info@eabc-thailand.eu

Die Europdische Vereinigung fur Wirtschaft und Handel (EABC) ist eine Européische Han-
delsorganisation, die das Ziel hat, die wirtschaftlichen Beziehungen zwischen Europa und
Thailand zu stérken, indem sie dabei hilft, den europdischen Handel mit Thailand auszubauen
und Investitionen européischer Unternehmen in Thailand anzukurbeln.
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Food and Drug Administration (FDA)

Anschrift
Thiwanon Road
Nonthaburi 11000

Telefon: +66 (0) 2590 7000
Website: www.fda.moph.go.th

Die Hauptrolle der thailandischen FDA ist der Schutz der Gesundheit der Verbraucher durch
die Gewahrleistung der Sicherheit und Qualitat von Verbrauchsgltern. Dazu gehéren die
Kontrolle von Produktionsanlagen, der Produktqualitat und der Produktwerbung vor und nach
dem Inverkehrbringen von Waren auf den Markt. Um verarbeitetes Fleisch nach Thailand
importieren zu konnen, muss eine Importgenehmigung beim thaildndischen ,,.Bureau of

Food*, das zur FDA gehort, beantragt werden.

German-Thai Chamber of Commerce (AHK)

Anschrift:

25th Floor, Empire Tower 3,
195 South Sathorn Road
Bangkok 10120

Telefon: +66 (0) 2670 0600
Fax: +66 (0) 2670 0601
Website: www.thailand.ahk.de
E-Mail: info@gtcc.org

Die Deutsch-Thaildndische Handelskammer (AHK) engagiert sich flr die bilateralen Wirt-
schaftsbeziehungen zwischen Deutschland und Thailand. Mit momentan mehr als 550 Mit-
gliedsunternehmen zahlt sie zu den grofiten auslandischen Handelskammern in Thailand. Die
AHK unterstitzt deutsche und thaildndische Unternehmen beim Einstieg in die Markte sowie
beim Aufbau von Geschéftsbeziehungen mit deutschen oder thaildndischen Geschéftspart-
nern. Das Dienstleistungsangebot umfasst Markt- und Absatzberatung, Informationsveranstal-
tungen und Messeservices sowie die aktive Interessenvertretung der deutschen Unternehmen
in Thailand.
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German Trade and Invest — Gesellschaft fur AuBenwirtschaft und Standortmarketing mbH
(GTAI)

Anschrift:
25th Floor, Empire Tower 3
Bangkok 10120

Telefon: +66 2670 0290
Fax: +66 2670 0289
Website: www.gtai.de

GTAI ist die zentrale Anlaufstelle der deutschen AuBenwirtschaft. Sie ist fur die Exportforde-
rung zustandig und unterstiitzt den exportorientierten Mittelstand auf seinem Weg ins Aus-
land. Es liefert die Wissensgrundlage fiir die Vorbereitung und Durchfiihrung von Auslands-
geschaften.

Thai Food Processors' Association (TFPA)

Anschrift:

170/21-22,9th Floor, Ocean Tower 1 Building
New Ratchadapisek Road, Khlong Toei
Bangkok 10110

Telefon: +66 (0) 2261 2684-6
Website: www.thaifood.org
E-Mail: Thaifood@thaifood.org.

TFPA unterstutzt und fordert Unternehmen der verarbeitenden Lebensmittelindustrie in Thai-
land, z. B. bei der Kommunikation mit Behtérden und Verhandlungen mit den Einfuhrléandern
in Bezug auf Standardvorschriften und Handelshemmnisse, und gibt technische Projekthilfen
bei ,,Good Manufacturing Practice“ (GMP)- und ,,Hazard Analysis and Critical Control
Points* (HACCP)-Verfahren. Die Mitglieder des Verbandes stammen vor allem aus dem Be-
reich der Obst- und Gemise- sowie der Fisch- und Meeresfriichteverarbeitung, aber auch Un-
ternehmen aus dem Bereich der fleischbasierten Fertiggerichte-Herstellung und Vertriebsor-
ganisationen sind prasent.
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Thailand Board of Investment (BOI)

Anschrift:
555 Vibhavadi Rangsit Road, Chatuchak
Bangkok 10900

Telefon: +66 (0) 2553 8111
Fax: +66 (0) 2553-8222
Website: www.boi.go.th
E-Mail: head@boi.go.th

Biro in Frankfurt am Main
Royal Thai Embassy,

Bethmann Str. 58

Frankfurt am Main, Deutschland

Telefon: +49 (0) 69-9291-230
Fax: +49 (0) 69-9291-2320
E-Mail: fra@boi.go.th

Das Amt des ,,Board of Investment® ist die prinzipielle Regierungsbehérde zur Férderung von
Investitionen und bietet auslandischen Unternehmen unter anderem Hilfe bei der Griindung
einer Niederlassung in Thailand, identifiziert potenzielle Joint-Venture-Partner, bietet nitzli-
che Kontakte mit wichtigen offentlichen und privaten Organisationen und koordiniert zwi-
schen der auslandischen Wirtschaft und 6ffentlichen Agenturen.
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The Customs Department (thailandische Zollbehdrde)

Anschrift
1 Sunthornkosa Road, Khlong Toei
Bangkok 10110

Telefon: +66 (0) 2667 6000
Website: www.customs.go.th

Die Zollbehorden kontrollieren den Warenverkehr. Alle Zollangelegenheiten (Warendeklara-
tion, Einfuhrpapiere etc.) fallen in den Zustandigkeitsbereich des Waren-Importeurs. Ins Land

eingefiihrte Waren mussen offiziell vom thailandischen Zoll autorisiert werden.

The Federation of Thai Industries (F.T.l.)

Anschrift:
Zone C, 4th Floor, Queen Sirikit National Convention Center,
60 New Rachadapisek Road, Khlong Toei, Bangkok 10110

Telefon: +66 (0) 2345 1000

Fax: +66 (0) 2345-1296-99
Website: www.fti.or.th

E-Mail: information@off.fti.or.th

Die Federation of Thai Industries ist die Kern-Organisation aller thailandischen Industriebe-
reiche, die Aufgaben zur Forderung und Unterstiitzung der Industrie wahrnimmt. Sie agiert
als Repréasentant von Industrieunternehmen in Zusammenarbeit mit dem staatlichen und
Dienstleistungssektor in Thailand. Das F.T.l fordert auflerdem die Verbindungen mit den
ASEAN-Landern, Europa, Amerika und Australien sowohl auf Regierungs- als auch auf Pri-
vatwirtschaftsebene.
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The Thai Chamber of Commerce (Thaildndische Handelskammer)

Anschrift:
150 Rajbopit Road, Phra Nakhon, Bangkok 10200

Telefon: +66 (0) 2018-6888

Fax: +66 (0) 2622 1860-1879, +66 (0) 2225-3372
Website: www.thaichamber.org

E-Mail: tcc@thaichamber.org

Die Thaildndische Handelskammer koordiniert und fordert den Handel der thail&ndischen
Industrie mit auslandischen Léndern. Sie agiert als Vertreter des thailandischen Privatsektors
bei staatlichen und privaten Institutionen im Ausland, baut Handels- und Investitions-
Kontakte auf und bahnt VVerhandlungen an.

10 Handels- und Netzwerkveranstaltungen

10.1 Fachmessen

Food & Hotel Thailand (6.9-9.9.2017)

Anschrift

BITEC Bangkok International Trade & Exhibition Centre
88 Bangna-trad Road, Bangna, Prakanong

Bangkok 10260

Telefon: +66 (0) 2 726 1999 und +66 (0) 2 366 9797
Fax : +66 (0) 2 726 1939

Website: www.bitec.net

E-Mail: info@bitec.net

Kontaktinformationen
Webseite: http://www.foodhotelthailand.com/food/2017/en/index.asp
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Messen-Organisation

Bangkok Exhibition Services Ltd.

SPE Tower, 9th Floor, 252 Phaholyothin Rd., Samsennai, Phyathai
Bangkok 10400

Ms. Supaporn A. (Goog)

Telefon: +66.0.2615.1255 Ext. 111
Fax: +66.0.2615.2991

E-Mail: supaporn.a@besallworld.com

Weltweite Koordination

Overseas Exhibition Services Ltd. (OES)

12th FL. Westminster Tower, 3 Albert Embankment
London SE1 7SP, United Kingdom

Mr. Tom Poole

Telefon: +44.0.20.7840.2145
Fax: +44.0.20.7840 2111

E-Mail: tpoole@oesallworld.com

Koordination Asien

International Expo Management Pte Ltd (IEM)
10 Kallang Avenue, #09-15 Aperia Tower 2
Singapore 339510

Aileen LOW

Telefon: +65.6233.6777

Fax: +65.6233.6768

E-Mail: aileen@iemallworld.com

Internationale Fachmesse fir Lebensmittel und Gastronomie in Thailand und der Region mit
einer Ausstellerzielgruppe, bestehend aus Produzenten und Herstellern von Lebensmitteln und
Getranken, Anbietern von Gastronomie-Bedarf, Handelstechnologie und Dienstleistungen, die
Besucher aus den Bereichen Einzel- und GrofRhandel, Import, Gastronomie, Reiseveranstal-
tung, Lebensmittelherstellung und -verarbeitung, Behorden und Verbénden usw. anzieht.
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THAIFEX — World of Food Asia (31.5.—4.6.2017)

Anschrift

IMPACT Exhibition and Convention Center

Muang Thong Thani

99 Popular Road, Banmai Subdistrict, Pakkred District
Nonthaburi 11120

Telefon : +66(0) 2833 4455

Fax: +66(0) 2833 4456

Website: http://www.impact.co.th
E-Mail: info@impact.co.th

Kontaktinformationen

Webseite: http://www.worldoffoodasia.com

Asien

International Koelnmesse Pte Ltd
152 Beach Road

#25-05 Gateway East

Singapore 189721

Ms. Lynn How

Telefon: +65 6500 6712

Fax: +65 6294 8403

E-Mail: .Lhow@koelnmesse.com.sg

Europa
Europe Koelnmesse GmbH

Messeplatz 1
50679 Koln, Deutschland

Herr Nils-Holger Glomme
Telefon: +49 221 821 2374

Fax: +49 221 821 3949

E-Mail: n.glomme@koelnmesse.de
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Internationale Fachmesse und Asiens groRte Messe fur Lebensmittel und Getrénke, die Pro-
duzenten und Hersteller als Aussteller anzieht und Besucherzielgruppen aus den Bereichen
Einzelhandel, Gastronomie, Hotel, Importeure, Distributoren, Grohandler, Lebensmittelher-
steller, Fluggesellschaften, Verpackungs- und Vertriebszentren, Institutionen usw. anspricht.

VIV Asia (15.3.-17.3.2017)

Anschrift

BITEC Bangkok International Trade & Exhibition Centre
88 Bangna-trad Road, Bangna, Prakanong

Bangkok 10260

Telefon: +66 (0) 2 726 1999 und +66 (0) 2 366 9797
Fax : +66 (0) 2 726 1939

Website: www.bitec.net

E-Mail: info@bitec.net

Kontaktinformationen
Webseite: www.vivasia.nl, www.vnuexhibitions.com
E-mail: info@vnuexhibitions.com; viv.asia@vnuexhibitions.com

Europa
Postanschrift

VNU Exhibitions Europe
P.O. Box 8800
3503 RV Utrecht, the Netherlands

Besucheranschrift

VNU Exhibitions Europe
Jaarbeursplein 6

3521 Utrecht, Netherlands

Telefon: +31 (0)30 295 2700
Fax: +31 (0) 30 295 2809
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Sudostasien

VNU Exhibitions Asia Pacific Co., Ltd.

195 Empire Tower, 23 rd Floor, Room no. 2307,
South Sathorn Road, Yannawa, Sathorn
Bangkok 10120 — Thailand

Telefon: +66 2 670 0900
Fax: +66 2 670 0908

Die internationale Ausstellung fur Tierproduktion und Fleischverarbeitung umfasst die Sekto-
ren Geflugelfleisch, Eier, Schweinefleisch, Kalbfleisch und Molkerei und vereint alle Akteure
der Wertschopfungskette unter einem Dach. Die Plattform bietet Unternehmen weltweit die
Gelegenheit, ihre Produkte einem Publikum vorzustellen, das hauptsachlich aus Entschei-
dungstragern aus der ganzen Welt besteht.

11  Mdoglichkeiten fir deutsche Anbieter

11.1 Wo gibt es Mdglichkeiten fir deutsche Anbieter?

Durch das derzeitige Importverbot von Frischfleischprodukten aus Deutschland kénnen deut-
sche Exporteure nur beschrankt Fleischwaren ausfiihren. Diese beschréanken sich fast aus-
schlielich auf Schlachtnebenerzeugnisse von Rind- und Schweinefleisch. Damit Deutschland
in Zukunft Frischware ausfuhren darf, missen zunéchst bilaterale Vereinbarungen mit der
thailandischen Regierung getroffen werden.

Das thailandische Department of Livestock Development empfiehlt interessierten deutschen
Exporteuren, sich per E-Mail an ihre Behorde zu wenden, um alle nétigen Schritte fir ein
mdogliches Exportverfahren in Erfahrung zu bringen. Anfragen konnen an folgende E-Mail
Adresse geschickt werden: dg@dld.go.th.

Um das ganze Verfahren zu beschleunigen, ware es von Vorteil, wenn auch der thailandische
Importeur sich mit dem Department of Livestock in Verbindung setzt.

Neben Schlachtnebenerzeugnissen dirfen deutsche Exporteure bereits verarbeitete Fleisch-
produkte nach Thailand liefern. Hier ist hervorzuheben, dass der Absatz von verarbeiteten
Fleischprodukten in Thailand sehr gering ist im Vergleich zu unverarbeiteter Ware, trotz des
schnelleren Wachstums verarbeiteten Fleisches gegenuber unverarbeitetem. Somit ergibt sich
bereits aus den Marktgegebenheiten selbst ein weitaus geringeres Potential fur verarbeitetes
Fleisch als fir unverarbeitetes Frischfleisch.
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Madglichkeiten fur verarbeitete Produkte gibt es vor allem im Wirstchen- und Wurstbereich
sowie im Schinken- und Speck-Segment. Da der Verzehr von Schweinefleisch weitaus héher
ist als der von Rindfleisch, ist das Potential fiir verarbeitete Schweinefleischprodukte zunéchst
hoher anzusetzen. Da es aber verstarkte Anstrengungen in Thailand gibt, die Schwei-
nefleischproduktion im Land zu erhéhen und Produktionsabldufe qualitativ und quantitativ zu
optimieren, erwéchst die Konkurrenz hier aus dem Inland selbst. Deutsche Exporteure sollten
daher gezielt die deutsche Sortenvielfalt und hohe Qualitét ihrer Produkte in den VVordergrund
stellen, um wettbewerbsféahig zu sein.

Im Segment Rindfleisch hingegen kénnen hdhere Einzelhandelspreise erzielt werden, vor
allem im Premiumbereich. Der Verzehr von Rindfleisch liegt in Thailand zwar weit unter dem
von Schweine- oder Gefllgelfleisch, doch gibt es hier immer noch Defizite in der Eigenver-
sorgung, sodass das Land auf Importe angewiesen ist. Da neben Schlachtnebenerzeugnissen
aus Deutschland nur noch verarbeitete Produkte ausgefiihrt werden dirfen, ist das Potential
auch hier beschrénkt. Sich andernde Verbrauchertrends und héhere Einkommen bergen aller-
dings Mdglichkeiten fir deutsche Hersteller von verarbeiteten Rinderprodukten im Premium-
segment wie Rindersalami.

Im Gefllgelmarkt gibt es derzeit kaum Potential fir deutsche Exporteure. Frisches Geflugel-
fleisch darf generell nicht exportiert werden und wiirde wegen des Ausbruchs der VVogelgrip-
pe in Deutschland auch unter anderen Voraussetzungen derzeit nicht méglich sein. Die Ge-
flligelproduktion ist in Thailand in den letzten Jahren stark gestiegen, sodass der Eigenbedarf
gedeckt werden kann und Thailand selbst als eines der wichtigen Exportlander in diesem Sek-
tor gilt.

11.2  Verbrauchertrends

Mit dem wachsenden Wohlstand in Thailand steigt der Fleischkonsum. Dies gilt sowohl fiir
unverarbeitetes als auch verarbeitetes Fleisch in allen drei Fleischsegmenten (Rind, Schwein
und Gefligel). Immer mehr Thailander verfiigen Uber hthere Einkommen, die es ihnen erlau-
ben, entweder hochwertigere Produkte, solche mit Convenience Charakter oder aber Import-
produkte, die oft teurer sind als heimische Produkte, zu kaufen.

Thailander sind gegentiber neuen Produkten und Einfliissen anderer Kiichen offen eingestellt,
sodass sich fir deutsche Exporteure generell gute Chancen im Markt bieten. Vor allem
Wiirstchen sind beliebt, sei es flr die Eigenzubereitung, im Gaststattengewerbe oder zum So-
fortverzehr, z. B. in Convenience Stores oder Tankstellen. Fir den Wirstchen- und Wurstwa-
renmarkt kommen vor allem Schweinefleischprodukte in Frage. Hier gibt es bereits ein gutes
Angebot im Markt, und Konsumenten greifen gerne zu neuen Produkten, so dass der Bedarf
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an Angeboten wie Mortadella, Schinken oder Fleischballchen steigend ist. Weitaus hohere
Exportchancen gédbe es fur deutsche Hersteller, wenn Frischfleischexporte zuléssig wirden.
Dann kodnnten ndmlich auch Rohwaren zur Herstellung von verarbeiteten Produkten geliefert
werden.

Im Rindfleischsegment ist es fur deutsche Exporteure schwieriger, den Verbrauchertrends zu
entsprechen, da hier hochwertiges Frischfleisch nachgefragt wird, dass nicht exportiert wer-
den darf. Somit bleibt neben dem Markt fiir Schlachtnebenerzeugnisse der Markt flr verarbei-
tetes Rindfleisch, in dem deutsche Produkte dem Bedarf nach hochwertigen Angeboten nach-
kommen konnen. Der Absatz von verarbeitetem Rindfleisch ist jedoch im Vergleich zu verar-
beiteten Schweinefleischprodukten gering.

11.3 Wahrnehmung deutscher Produkte

Weil immer mehr thailandische Verbraucher auf Qualitat und Produktsicherheit achten, kon-
nen deutsche Produkte hier punkten, da sie als qualitativ sehr hochwertig und wohlschme-
ckend wahrgenommen werden. Das hohe Vertrauen in deutsche Produkte im Allgemeinen
setzt sich auch im Lebensmittelbereich fort und wirkt sich somit positiv auf die Wahrneh-
mung deutscher Fleischprodukte aus. Derzeit werden hauptséchlich verarbeitete Schwei-
nefleischprodukte angeboten, die entweder aus Deutschland kommen oder aber, wie im Falle
von TGM, als solche vermarktet werden. Im Rindfleischsegment werden deutsche Produkte
vom Verbraucher kaum wahrgenommen, da das Angebot minimal ist. Vor allem im Frisch-
fleischsegment ist Deutschland hier nicht présent, sodass Lander wie Australien, Neuseeland,
Argentinien und die USA den Markt mit hochwertigen Rindfleischprodukten besetzen.

11.4 Typische Vermarktungsstrategien
Auslandische Produkte werden in der Regel durch ihre Herkunft beworben. Im Vordergrund
steht folglich haufig der Aspekt, dass die Ware importiert wurde. Im Rindfleischmarkt nutzen
namenhafte Herstellerlander wie Australien, Neuseeland, Japan und Argentinien ihr Premi-
um-Image fiir die Positionierung im Handel.

Generell gesehen gibt es jedoch kaum Marketingkampagnen fur Importprodukte. Hier kénn-
ten deutsche Exporteure aktiver sein und das passive Verhalten der anderen auslandischen
Wettbewerber zur ihrem Vorteil nutzen. Besonders beliebt bei thailandischen Verbrauchern
sind Verkostigungen in Geschéften, bei denen Produkt ausprobiert und Informationen direkt
vermittelt werden kénnen.

11.5 Wettbewerberlandschaft
Im Schweine- und Gefligelfleischmarkt kommt die Konkurrenz fur deutsche Produkte haupt-
séchlich aus Thailand selbst. Hier dominieren grofRe Hersteller wie CPF und Betagro, die ent-
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lang der gesamten Lieferkette integriert sind und die hohe Etats in die Vermarktung ihrer Pro-
dukte investieren. Dies gilt sowohl flir verarbeitetes als auch unverarbeitetes Fleisch.

Im Rindfleischmarkt hingegen stammt die Konkurrenz aus anderen Landern wie Australien,
Indien, Neuseeland, Sud- oder Nordamerika und eher weniger aus Thailand selbst, wo haupt-
séchlich glnstigere Massenware produziert wird anstatt Premium-Rindfleisch.

11.6 Markentreue

Thailéandische Verbraucher zeigen keine stark ausgepragte Markentreue. Das hat vor allem
mit dem hohen Abverkauf auf traditionellen Markten zu tun, der fir alle Fleischarten gilt.
Kleine Handler verkaufen ihre Fleischwaren nicht unter Markennamen. Vermarktungsstrate-
gien, in denen der Markenname hervorgehoben wird, beschranken sich auf den modernen
Einzelhandel, wo Produkte beispielsweise als CPF, Betagro, TGM oder unter entsprechenden
Markennamen vertrieben werden. Aus der beschriebenen wachsenden Bedeutung moderner
Einkaufstatten kdnnte jedoch eine hdhere Markentreue entstehen.

Was Importware anbelangt, achten Konsumenten eher auf die Herkunft des Produkts als auf
den Hersteller oder die Marke. Aber auch hier kénnte mit der zunehmenden Etablierung aus-
landischer Produkte im Markt eine héhere Markentreue eintreten.

11.7 Stérken und Schwéchen deutscher Produkte

Die Starken deutscher Produkte liegen deutlich in ihrer Qualitat und in ihrer Produktvielfalt.
Vor allem im Schweinefleischsegment hat Deutschland eine Sortenvielfalt zu bieten, die an-
dere Lander nicht aufweisen konnen. Inwiefern der Geschmack deutscher Produkte dem thai-
landischer Konsumenten entspricht, sollte vor Exporten in das Land genau untersucht werden.

Schwachen koénnten in der Preispositionierung auftreten, da vor allem im Schweinefleisch-
markt in Thailand ansassige Firmen den Qualitatsstandard erhohen und somit konkurrenzfa-
higer gegenuber Importprodukten werden.

Im Rindfleischmarkt wird es fur deutsche Produkte schwieriger werden, sich zu positionieren,
da bereits andere Lander den Markt im Premiumbereich besetzen und sich fiir ihre Produkte
einen guten Namen verschafft haben. Auch hier gilt es, deutsche Besonderheiten in den Vor-
dergrund zu stellen und eine aktive Vermarktung zu betreiben.
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12 Trends und Entwicklungen bei Verbrauchern und Produkten

12.1 Entwicklungen bei Einkommen und Ausgaben

Die allgemeinen Ausgaben thailandischer Haushalte sind zwischen 2010 und 2015 gestiegen,
wobei Thailander im Jahr 2015 durchschnittlich THB 25.405 (754 USD) pro Kopf fir Le-
bensmittel ausgaben, verglichen mit THB 20.714 (615 USD) im Jahr 2010. Wé&hrend der An-
teil an essentiellen Ausgaben wie flr Lebensmittel und Wohnraum im Zeitraum 2010 bis
2015 sank, stiegen die Ausgaben fir nicht-essentielle Ausgaben, z. B. flr Reisen, aufgrund
hoherer Gehalter und damit mehr verfligbaren Einkommens.

N -

% an gesamten
Haushaltsausg aben
h
2

0%
Dezil 1 Dezil 5 Deezil 10

= Nahrungsmittel/AfG ®\Wohnen = Ermessensausgaben

Abbildung 52: Ermessensausgaben nach den Dezilen 1, 5 und 10 im Jahr 2015%

Quelle: Euromonitor International

Bedingt durch die weite Einkommensschere missen Menschen aus der untersten Einkom-
mensschicht den Grof3teil ihres Einkommens fiir ihre Grundversorgung aufbringen. Dem ge-
genuber stehen Verbraucher aus der obersten Einkommensschicht, denen ein tberproportiona-
ler Anteil ihres Einkommens fir nicht-essentielle Ausgaben zur Verfiigung steht. Da bis 2030
die Preise fur Wohnraum stark ansteigen werden, werden Konsumenten aller Schichten weni-
ger Einkommen zur freien Verfligung haben. Vor allem mittlere Einkommensschichten wer-
den davon betroffen sein, und Hersteller missen somit starker auf ihre Wettbewerbsféhigkeit
achten und verstarkt mogliche Mehrwerte ihrer Produkte in den Vordergrund stellen, um die
wachsende Mittelschicht fur sich zu gewinnen.

Abbildung 53 veranschaulicht das Wachstum fur Lebensmittelausgaben seit dem Jahr 2000
und prognostiziert, dass sie bis 2020 weiter ansteigen werden. Das jahrliche Wachstum der
Konsumausgaben fiur Fleischprodukte liegt demnach fur die kommenden Jahre bei bis zu
2,5 %.
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Abbildung 53: Profil der Ausgaben fiir Lebensmittel 2000-2020

Quelle: Euromonitor International

12.2  Trends bei verpackten Lebensmitteln

Im Zuge der besseren wirtschaftlichen Lage im Jahr 2016 stieg der Umsatz verpackter Le-
bensmittel gegentiber dem Zeitraum von 2010 bis 2015. Immer mehr Thaildnder entscheiden
sich fiir den Kauf von verpackten Lebensmitteln statt frischer Ware. Convenience ist dabei
nur ein Aspekt, der sich besonders positiv auf die Nachfrage von Singleportionen fir kleine
Haushalte auswirkt. In GroBpackungen wiederum wird oft ein Preisvorteil gesehen. Viele
Konsumenten schatzen Produkte, die einen Mehrwert versprechen, vor allem dann, wenn er
die Gesundheit oder das Wohlbefinden steigert oder aber als Premiumware deklariert wird
und somit eine bessere Qualitét verspricht.

Daruber hinaus interessieren sich thailandische Konsumenten zunehmend fir neue Ge-
schmacksrichtungen und sind somit gegentiber Lebensmitteln aus anderen Léndern offen ein-
gestellt. Thailand hat in den letzten Jahren einen wachsenden Einfluss der japanischen und
koreanischen Kiiche erlebt. Seit Thailander 2014 von der Visumspflicht flir Japanreisen be-
freit wurden, ist der Strom der Touristen nach Japan stark angestiegen. Koreanische Filmse-
rien haben fiir die steigende Popularitat der koreanischen Kiiche gesorgt und den Trend der
,»Clean Diet“, propagiert durch koreanische Filmstars, zu einem Hauptthema der gesunden
Erndhrung gemacht. Neue Produktentwicklungen drehen sich daher oft um Wellness und Ge-
sundheit, um so eine Vielschicht an Verbrauchern anzusprechen.

Es sind vor allem grof3e nationale und internationale Hersteller, die den Markt fur verpackte

Lebensmittel dominieren. Investitionen in Forschung und Entwicklung, effektive Marketing-
kampagnen, optimierte Produktionsverfahren und eine stérkere Kontrolle der Rohstoffe helfen
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grolRen Marktteilnehmern wie CPF, ihre Positionen auszubauen und zu starken, trotz staatlich
eingefiihrter MaRnahmen, die darauf abzielen, kleinere Markteilnehmer zu schiitzen. Der Ein-
tritt neuer Hersteller sowie der starke Wettbewerb sorgen im Markt fiir verpackte Lebensmit-
tel jedoch weiterhin fir Dynamik.

Das zeigt sich sowohl im Einzelhandel, der die Nachfrage nach verpackten Lebensmitteln in
den letzten Jahren erhoht hat, als auch im Gastronomiesektor, wo ein hoher Wettbewerbs-
druck einen steigenden Bedarf an verpackten Convenience-Produkten schafft. Das groRte
Wachstum in der Gastronomie verzeichneten 2015 Burger-Restaurants und Coffee Shops.
Burger-Restaurants kurbelten den Bedarf nach Burger Pattys in gekuhlter oder gefrorener
Form enorm an. GroRe Hersteller wie Charoen Pokphand zéhlen die Gastronomie Ublicher-
weise zu einem ihrer Verkaufskanale. Der rapide Anstieg von neuen Gastronomiebetrieben ist
hauptsachlich auf die Urbanisierung und das Anwachsen der Mittelschicht zuriickzuftihren.
Ballungszentren gelten als ideale Standpunkte fiir Restaurants und die Fast-Food-
Gastronomie. Immer mehr Thaildnder zieht es in die Stadte, und das schnellere und hektische-
re Leben dort unterstiitzt den Bedarf an AuBer-Haus-Verkdstigungen, weil man nicht mehr zu
Hause zu kochen mdchte oder die Zeit dafir nicht findet. Der Bedarf an exotischen und kos-
mopolitischen Gerichten steigt, da immer mehr Thailander nach Alternativen zum Gewohnten
suchen. Gesundheit und Wohlbefinden spielen fir sie dariiber hinaus eine entscheidende Rol-
le, sodass immer mehr Thailander gewillt sind, auch fur hochpreisige Gerichte zu zahlen, vo-
rausgesetzt, sie erzielen dadurch einen entsprechenden Mehrwert. Der AuRer-Haus-Markt
wird weiterhin ein gutes Wachstum verzeichnen, mit einer CAGR von um die 4 % im Absatz
bis 2020. Gekihltes Fleisch wird dabei das starkste Wachstum verzeichnen, da immer mehr
Gastronomen auf vorgefertigte Zutaten zurlickgreifen, um Zubereitungszeiten zu verkirzen.
Die zunehmende Diversifizierung der angebotenen Gerichte wird sich auch in verpackten
Lebensmitteln im Einzelhandel widerspiegeln. Verbraucher erwarten, dass sie Zutaten und
Gerichte, die sie in der Gastronomie erleben, auch im Einzelhandelsregal wiederfinden, ein
Trend, den vor allem grof3e nationale und internationale Hersteller wie CPF und Unilever
Thai Holdings bedienen werden.

12.3 Gesundheitsfaktoren

Wahrend der private Gesundheitssektor ein stetiges Wachstum verzeichnet, gibt es im offent-
lichen Gesundheitssystem bereits einen Mangel an Arzten und Fachkréaften. Thailander, die
uber mehr Geld verfiigen, ziehen eine private Behandlung vor, auch wenn die Preise weit tber
denen des offentlichen Sektors liegen. Ausgaben fur pharmazeutische und medizinische Pro-
dukte betrugen 2015 2,3 Milliarden USD. Prognostiziert wird ein Anstieg auf 3,3 Milliarden
USD bis zum Jahr 2020, einerseits bedingt durch die alternde Bevolkerungsstruktur, anderer-
seits durch den Anstieg typisch westlicher Krankheiten wie Hypertension, Diabetes und
Krebs. Ubergewicht, vor allem unter Jugendlichen, nimmt zu, was hauptsachlich einem weni-
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ger aktiven Lebensstil und sich andernden Essgewohnheiten zuzuschreiben ist. Wie in Abbil-
dung 53 zu sehen ist, sind seit dem Jahr 2000 vor allem die Ausgaben fiir Zucker und StfRwa-
ren stark angestiegen.
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