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Berliner Konsumenten stiirzen sich auf Degustationsstiickli von Schweizer Wurstwaren

- Ziel jedes Exporteurs ist es, so seine Produkte zu verkaufen. (Bild: sja)

Exportplattform: Gemeinsam zum Erfolg

Mehrere Unternehmer wollen auf
der Exportplattform gemeinsam
neue Exportkandle aufbauen,

den Absatz im Ausland ausbauen
und das Marketing und die
Kommunikation einheitlich und
koordiniert fiihren.
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ach einer langeren und
Nintensiven Vorberei-
tungs- und Entwick-

lungsphase wurde am 24. Juni
2004 die Exportplattform ge-
griindet. Uberzeugt, dass im Ex-
portgeschift mit einem gemein-
samen und koordinierten Agie-
ren heute brach liegende Syner-
gien genutzt, der Absatz erhoht
und wirtschaftliche Erfolge aus-
gebaut werden kénnen, enga-
gieren sich die Unternehmen
(siehe Kasten) gemeinsam im
ausldndischen Markt.

ine weitere Organisation
Eim Dschungel der Land-

wirtschaftsstrukturen?
Nein! Die Exportplattform ist
die zentrale Anlaufstelle fiir
exportorientierte Unternehmen
von veredelten landwirtschaftli-
chen Produkten. Die Export-
plattform ist die erste und einzi-
ge Organisation, welche die ge-
samte  Angebotspalette  der
Schweizer Landwirtschaft als
Warenkorb anbietet und die
Produkte gemeinsam vermark-
tet. Sie ist der erste und einzige
vertikale Zusammenschluss von
Bauern, gewerblichen Verarbei-
tern, regionalen Vermarktungs-
organisationen bis zu industriel-
len Verarbeitungsbetrieben mit
dem Ziel des gemeinsamen Ex-
ports. Im Zusammenschluss
liegt der Erfolg der Exportplatt-
form. Es biindeln sich Her-
kunft mit Produktverfiigbarkeit,
Image mit Professionalitit, Ver-
trauen mit Sicherheit, Authen-
tizitdt mit Angebotsvielfalt.

ie entwickelte Organisa-
D tionsform mit klarer

Zielsetzung  ermdglicht
diesen vertikalen Zusammen-
schluss. Die Rechtsform Verein
ist dabei zweitrangig (eine
GmbH oder eine AG wiren
durchaus auch maoglich gewe-
sen). Die strikte Trennung der
Aufgaben des Vereins einerseits
und der Abwicklung der einzel-
nen Aufgaben und Massnahmen
andererseits ermdoglicht die indi-
viduellen Bediirfnisse der Mit-
wirkenden zu erfiillen. Die Ko-
ordination und Fiihrung obliegt
der Geschiftsstelle. Weiter kon-
nen mit diesem Modell auch
Dienstleistungen an Dritte - mit
Nutzung von Synergien - ange-
boten werden.

uf dem Absatzmarkt,
ADeutschland steht an ers-

ter Stelle, verschafft die
Zusammensetzung und die Auf-
bau- und Ablauforganisation
den entscheidenden Vorteil ge-
geniiber bestehenden Losungen.
Weitere Erfolgsfaktoren sind:
«ein gezielter Marktaufbau vor
der Kommunikation
«eine Koppelung der Kommuni-
kation an den Verkauf
«eine Vertretung vor Ort mit
Kontakt zu den Abnehmern
+Erfahrung und gebiindeltes
Know-how
«Kompetenz durch Netzwerk-
partner

ie Akteure der Export-
D plattform setzen auf die
Herkunft Schweiz. Die

Firmen stehen beim Marktauf-
tritt im Hintergrund. Die Her-
kunft Schweiz steht fiir Qualitit
und Genuss, Sicherheit und
Vertrauen, Verantwortungsbe-
wusstsein und Zuverldssigkeit.
Der Konsument erwartet viel
von Schweizer Produkten. Dem
werden wir mit dem Sortiment,
dem Absatzpartner und der Po-
sitionierung gerecht. Gemein-
sam mit dem Absatzpartner
sprechen wir qualitdtsbewusste,
lebens- und genussfreudige,
okologisch und gesundheitsbe-
wusste Konsumenten an.

ie Schweiz hat ein gutes
Dlmage, aber auch den

Ruf, teuer zu sein. Dieses
Image wollen und konnen wir
nicht dndern. Vielmehr wollen
wir den Erwartungen entspre-
chen. Wir verwhnen den Kon-
sumenten mit besten Produkten,
und die haben ihren Preis. Wir
vermitteln beim Kauf das Ge-
fiihl, etwas Besonderes, Vertrau-
enswiirdiges erworben zu ha-
ben. Der Konsument wird durch
eine klare Kennzeichnung am
Produkt und die Bewerbung mit
der Herkunft Schweiz durch
«Das Beste - Switzerland» an-
gesprochen. In Zusammenarbeit
mit den Abnehmern wird der
Kunde gezielt beworben. Die
Marktbearbeitung basiert auf ei-
ner integralen Push-Strategie.
Das Massnahmenpaket mit un-
terstiitzendem Event- und Er-
lebnismarketing am Verkaufs-
punkt zielt auf Kundenbindung
und Frequenzsteigerung.

iir die Schweizer Herkunft
Fder Produkte stiitzen wir

uns auf «Suisse Garantie»,
in Zusammenarbeit mit der
AMS. Der gemeinsame und ein-
heitliche Auftritt ist ein Beitrag
zur Stirkung der Schweizer Po-
sition auf dem Exportmarkt. Es
ist zu begriissen, wenn alle
Massnahmen im Ausland koor-
diniert mit einheitlichem Er-
scheinungsbild erfolgen. Die
Exportplattform ist offen, auch
andere interessierte Unterneh-
men beim Export zu unterstiit-
zen.

Fritz Burkhalter
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treuhand-top, Peter Wid-
mer; Mitglieder: Hans Reu-
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Die Segel richtig setzen

Die Ernst Sutter AG will
die Segel im Fleischexport
richtig setzen - und in ih-
rer langen Exporttradition
die Mengen steigern.

«Nicht wie der Wind weht, son-
dern wie man die Segel setzt,
darauf kommt es an.» - Diesem
Sprichwort folgend, hat die
Ernst Sutter AG schon in den
60er-Jahren ihre Exporttatigkeit
aufgenommen. Erste Handels-
partner waren Feinkostgeschif-
te aus Deutschland, welche Ap-
penzeller und Biindner Fleisch-
spezialitdaten importierten.
«Mein Vater hat schon sehr friih
die Zeichen der Zeit erkannt
und in die Exportmérkte inves-
tiert», sagt Barbara Ehrbar-Sut-
ter. «Motiviert haben ihn die Be-
liebtheit der Schweizer Spezia-
litaten im Ausland und die Er-
kenntnis des begrenzten Inland-
marktes.»

Barbara Ehrbar-Sutter will bei der Suttero

Zurzeit exportiert die Ernst
Sutter AG Fleischwaren vorwie-
gend in den EU-Raum und nach
Fernost. Die Mengen sind - ge-
messen am Gesamtumsatz -
aber sehr bescheiden.

Trotzdem gibt es Lichtblicke.
Seit 40 Jahren ist die Firma kon-
tinuierlich im Export tdtig. Die
Schweizer Qualitdt geniesst
eine hohe  Wertschitzung.
Grossverteiler in der EU signa-
lisieren Bereitschaft, Schweizer
Produkte ins Sortiment aufzu-
nehmen.

Die zu hohen Rohmate-
rialpreise und die Zollabgaben
sind die Hauptgriinde, dass eine
Steigerung der Exporte kaum
moglich ist. Das Interesse aus
dem Ausland ist gross, die Ver-
handlungen scheitern oft aber
schon bei der Offertstellung.

Die Motivation fiir einen Zu-
sammenschluss sind der ge-
meinschaftliche ~ Marktauftritt
und die Exportforderung durch

die Segel Richtung Export setzen. (Bild: zvg)

eine brancheniibergreifende
Zusammenarbeit. So konnen
Handelsbarrieren iiberwunden
werden, und der Aufbau einer
Schweizer Dachmarke wird
moglich. All das ldsst sich nur
dank Nutzung von Synergien
bewiltigen.

Durch den brancheniibergrei-
fenden Marktauftritt erwarten
wir eine Steigerung der Export-
mengen. Nur wenn wir heute
die Segel richtig setzen, wird die
Schweizer Lebensmittelindust-
rie - und somit auch die Land-
wirtschaft - morgen von einer
starken Position in den Export-
mirkten profitieren.

Barbara Ehrbar-Sutter [ ]

LOGO
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Auch vom Bauern das Beste

Die Spirit Market GmbH,
das jiingste Kind der Lo-
bag, will, dass regionale
Spezialititen ihren Weg in
die weite Welt finden.

Die schrittweise Liberalisierung
im Kdsemarkt bis 2007 wird das
Exportieren von Kise voraus-
sichtlich erleichtern. Sie wird je-
doch auch dazu fiihren, dass der
Kése frei importiert werden
kann. Das wird den Druck im
Schweizer Markt verstarken.
Die Landwirtschaftliche Orga-
nisation Bern und angrenzende
Gebiete (Lobag) hat eine Ver-
marktungsplattform fiir regio-
nale Produkte gegriindet, um
das Angebot zu biindeln und die
Prisenz im Inland zu verstér-
ken, aber auch den Export vor-
anzutreiben. Der Riickgang des
Emmentalers soll mit regiona-
len Spezialititen wettgemacht
werden, und zusitzliche
Schweizer Produkte sollen auf
dem ausldndischen Markt abge-
setzt werden. Die Spirit Market
GmbH nimmt diese Aufgabe
wahr.

Momentan werden durch die
Spirit Market GmbH relativ
kleine Mengen an Kise nach
Siiddeutschland exportiert.
Durch die Marktbearbeitung
sind wichtige Kontakte und
Partnerschaften  entstanden.
Unsere ersten Erfahrungen be-
ziehen sich auf den Export von
Kise. Ziel ist es, den Export auf
weitere regionale Produkte aus-
zudehnen. Erste Export-«Schie-
nen» ins Ausland (Deutschland)
wurden aufgebaut. Die Reso-
nanz auf die Késespezialititen
sind durchwegs positiv und die
Nachfrage gross.

Als Stolperstein hat sich die
Grenze, also die ganze Abwick-

lung mit dem Zoll, erwiesen.
Damit hiangt auch der grosse ad-
ministrative Aufwand zusam-
men, welchen die Zollformalita-
ten mit sich bringen.

Da es sich bei unseren Pro-
dukten um Naturprodukte mit
Rindenschmiere handelt, miis-
sen diese am Lager weiter ge-
pflegt werden. Daraus ergab
sich in der Vergangenheit eine
weitere Schwierigkeit. Die Pfle-
ge wurde nur mangelhaft wahr-
genommen, was zu Qualitéts-
problemen fiihrte.

Was niitzt uns die Zusam-
menarbeit in der Exportplatt-
form? Das Nutzen von Synergi-
en motiviert uns zum Zusam-
menschluss in der Exportplatt-
form. Wenn wir in einem sol-
chen Verbund auftreten kon-
nen, erhalten wir auch die

notige Stdrke, um auf dem aus-
ldndischen Markt Erfolg zu ha-
ben.

Flo:
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Wir erwarten, dass wir im
Verbund ~ Ladenflache  fiir
Schweizer Produkte gewinnen
konnen.

Das Ziel der Spirit Market
GmbH im Zusammenschluss
mit der Exportplattform ist es,
den Stellenwert der Vermark-
tung von Spezialitdten aus der
Schweiz im Ausland zu erhal-
ten, ja ihn nach Moglichkeit
noch zu erhéhen. [ ]

pirit Markét GmbH -

setzt zum Verkauf auf die Exportplattform. (Bild: zug)

Grosses Potenzial fiir Fleisch

Die Meinen AG setzt voll
aufs Schweizer Image, hat
betrichtliche Summen ins
Exportgeschiift investiert
und hofft auf Erfolg.

Als eines der ersten Fleisch ver-
arbeitenden Schweizer Unter-
nehmen bringt Meinen ein be-
deutendes Stiick Schweizer Tra-
dition und Lebensfreude nach
Deutschland. Befragt man einen
Touristen, welche Giiter er mit
dem Begriff «Schweiz» assozi-
iert, sind es Spitzenprodukte
wie Kise, Schokolade und Uh-
ren. Die Schweiz wird auch als

Meinens Markttést in deutschen Migrosfilialen. (Bild: zug)

sauberes Ferienparadies wahr-
genommen.

Anlisslich der Griinen Woche
in Berlin wurde mittels einer re-
prasentativen  Umfrage er-
forscht, ob und welche Chance
Schweizer Fleisch und Wurst-
waren bei den deutschen Kon-
sumenten haben. Das Ergebnis
ist erfreulich, so sind beispiels-
weise {iber 90% der befragten
Konsumenten bereit, Schweizer
Fleischwaren zu kaufen. Aus
unserer Sicht ist das eine gute
Voraussetzung, um das Projekt
Export anzugehen. Insbeson-
dere wenn wir mdogliche Zu-
kunftsszenarien betrachten:
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Hans Reutegger

Wir gehen davon aus, dass bei
einer moglichen Offnung der
Grenze in sieben bis zehn Jah-
ren das Risiko besteht, dass
30 Prozent der Fleisch- und
Waurstwaren als Spezialitdten
oder als Billigprodukte einge-
fiihrt werden. Trifft dies zu, miis-
sen wir heute dafiir sorgen, dass
wir die Schweizer Produkte im
europdischen Markt etablieren.
Ein solcher Marktaufbau dauert
mindestens fiinf Jahre. Wir soll-
ten also alles daran setzen, auch
unter schwierigen Umstdnden
das Thema zusammen mit der
Landwirtschaft anzugehen.

Meinen hat in den letzten
eineinhalb Jahren eine betrécht-
liche Summe in den Export
investiert. Leider ist es, bedingt
durch das geltenden Landwirt-
schaftsgesetz, nicht moglich den
Rohmaterialausgleich iiber die
Fleischimporte zu finanzieren.
Somit miissen wir gemeinsam
mit der Landwirtschaft neue
Wege finden. Gelingt das nicht,
sind mittelfristig von den 17 000
Arbeitspldtzen in der Fleisch-
wirtschaft deren 5000 gefihr-
det. Sicher nochmals so viele
diirften in der Landwirtschaft
und in den Zulieferbereichen
verloren gehen.

Heut haben wir noch eine
gute Chance, die wir dringend
nutzen sollten. Das folgende
Beispiel zeigt, wie Meinen er-
folgreich Produkte in Deutsch-
land absetzt: Der in drei deut-
schen Migrosfilialen durchge-
fiihrte Testmarkt zeigt, dass wir,
auf 1000 Laden hochgerechnet,
schon dieses Jahr bis 6000 Ton-
nen Fleischwaren hitten ver-
kaufen konnen. [ )

Schweizer Wein fiir die Welt

Die Imesch vins SA will
bis in sechs Jahren den
Exportanteil des Weinge-
schiifts von 10 auf 20 %
steigern. Im Visier hat sie
Deutschland und die
Benelux-Ldnder. Ihre
Chance: Weingeniesser su-
chen standig nach Neuem.

Fiir uns ist es notwendig, neue
Mirkte zu definieren, zu analy-
sieren und zu erobern. Warum?
Weine auslandischer Herkunft -
vor allem aus der Neuen Welt -
dringen stark zunehmend in den
Schweizer Markt ein. Zudem
herrscht bei den Schweizer
Weingeniesser ein zappendes
Konsumgebaren: Sie sind auf
der Suche nach Neuem. Wir
Schweizer ~ Weinproduzenten
konnen uns auf dem inlédndi-
schen Markt durchaus mit au-
tochthonen, also alteingesesse-
nen Sorten profilieren, und im
Ausland haben wir durchaus
Chancen im Nischenbereich
(auch dank dem Schweizer Pro-
duktepéckli).

Zurzeit sind wir in Deutsch-
land im obersten Produkteseg-
ment, also in der Pyramiden-
spitze vertreten. Dies durch
Rouvinez vins mit einem repra-
sentativen Sortiment beim Top-
Fachgrosshindler ~ Schlumber-
ger in Meckenheim als auch im
Lebensmittel-Einzelhandel (via
unseren Partner Mack & Schiih-
le in Owen) mit Fendant und
Dole aus den Caves Orsat.

Auch die Benelux-Staaten
gehoren zu den Markten, die an
erster Stelle bearbeitet werden.

Dies dank der Zusammenarbeit
mit einem bestens eingefiihrten
und engagierten Partner in
Briissel.

Die durch unsere Gruppe er-
zielten Exporte entsprachen bis
vor 2 Jahren in etwa dem
Schweizer Durchschnitt: Rund
1 bis 2 Prozent der Produktion
wurden im Ausland abgesetzt.
Heute realisieren wir bereits 10
Prozent im Export, und das Ziel
fiir das Jahr 2010 ist es, 20 Pro-
zent unseres Umsatzes in diesen
«neuen Markten» abzusetzen.

Dabei sind wir aber auch vor
Schwierigkeiten nicht gefeit:
Generell  profitierten  wir
Schweizer ~ Weinproduzenten
jahrzehntelang vom Bundes-
Protektionismus, und somit wa-
ren Exportanstrengungen, abge-
sehen von einigen Il6blichen
Ausnahmen, nicht vonnéten.

Wir sind - sehen wir einmal
von unseren treuen Urlaubsgés-
ten ab - eher unbekannt als eta-
blierte Weinproduzenten; mit
der Schweiz verbindet man eher
Berge, Milch, Kise, Schokolade
und Uhren ... Somit verfiig(-t)en
wir auch nicht iiber die notige
Verteilung, damit der interes-
sierte Konsument auf die Viel-
falt und Qualitdt unserer Pro-
dukte aufmerksam gemacht
werden konnte.

Und last but not least: mit un-
seren Schweizer Weinen befin-
den wir uns im obersten Preis-
segment, freuen uns aber, unse-
re Produkte mit den prestige-
trichtigeren Vertretern aus aller
Herren Landern messen zu diir-
fen.

Der Zusammenschluss in der
Exportplattform bringt uns fol-

genden grossen Vorteil: Wir
konnen unsere Massnahmen
biindeln; insbesondere in der
Marktforschung, der Angebots-
ausarbeitung, der Logistik, da-
em Key accounting und ande-
rem mehr.

Mit anderen kénnen wir ein
reprisentatives  Food-and-Be-
verage-Pickli (Essen und Ge-
trinke) aus der Schweiz anbie-
ten und dies erst noch «mund-
gerecht» fiir die Product-Mana-
ger und Einkaufschefs zugerich-
tet.

Wenn die Umsetzung geméss
den Erwartungen luft, ist unse-
rem Konzept der Erfolg gewiss.
Dazu braucht es aber Koordina-
tion und Kommunikation - dar-
auf setzen wir. )

AUTOR UND LOGO

Paul Schnidrig
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