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CORONA-KRISE
Schweizer erwarten
schwere Rezession

Bern. Die Corona-Krise hat die
Konsumentenstimmung in der
Schweiz auf historische Tiefstwer-
te sinken lassen. Das zeigen die
provisorischen Daten, die von
dem Staatssekretariat fiir Wirt-
schaft SECO auferplanmifig im
April erhoben wurden und an der
85 Prozent der Branchen teilge-
nommen haben. Danach ist die
Stimmung der Schweizer Konsu-
menten von —9 Punkten im Januar
auf —40 Punkte gesunken. Ahnlich
tief lagen die Werte zuletzt Anfang
der 1990er-Jahre.

Nach Mitteilung des SECO ge-
hen die Befragten von einer schwe-
ren Rezession aus. Ihre Erwartun-
gen fiir die allgemeine Wirtschafts-
entwicklung hatten sich stark ver-
schlechtert. Der entsprechende Tei-
lindex ist auf rekordtiefe -84 Punk-
te zuriickgegangen. Auch beziiglich
ihres eigenen Budgets stellen sich
die Befragten auf schlechte Zeiten
ein. So liegt der Teilindex zur er-
warteten finanziellen Lage bei -24
Punkten; vergleichbar niedrige
Werte wurden ebenfalls bislang nur
Anfang der 1990er-Jahre verzeich-
net. Schlieflich wurde die Frage, ob
aktuell ein guter Moment fiir grofRe-
re Anschaffungen sei, so negativ be-
antwortet wie noch nie. Der ent-
sprechende Teilindex liegt bei —48
Punkten. Ein Grund dafiir ist nach
Darstellung des SECO die Schlie-
Rung zahlreicher Geschifte im Rah-
men der auferordentlichen Lage,
ein anderer die aktuell sehr grofRe
Unsicherheit. Iz 18-20
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Perspektive: Nahrungsmittel und Konsumgiiter erweisen sich O
auch gegeniber Krisenzeiten weitgehend resistent.

Die Schweizer Wirtschaft rechnet fiir 2021 wieder mit Erholung

von Ralf Bender

Diister waren die Prognosen, die Eric
Scheidegger am Ostersamstag vor den
Medien des Bundeshauses prasentier-
te. Nach Einschitzung des Leiters der
Direktion fiir Wirtschaftspolitik im
Staatssekretariat fiir Wirtschaft (Seco)
werde es durch Corona in der Schweiz
zu einer dhnlich dramatischen Rezes-
sion kommen, wie sie das Land in
Folge der Erdolkrise in den siebziger
Jahren durchstehen musste. Damals
war das Bruttoinlandsprodukt um 6,7
Prozent eingebrochen.

Nach Darstellung von Scheidegger
liegt der Ausfall im Schweizer Gastge-
werbe aktuell bei tiber 80 Prozent, im
Einzelhandel und in der Transport-
branche seien 50 bis 60 Prozent der
Produktivitdt verloren gegangen. Bei
dem derzeitigen Konjunktureinbruch
kime die Wirtschaft im besten Fall
mit einem blauen Auge davon und
konnte sich, nach einem Minus von 7
Prozent in diesem Jahr, mit einem
Plus von 8 Prozent im kommenden

Jahr wieder erholen. Das zweite Ne-
gativszenario geht allerdings von
einem Riickgang um mehr als 10 Pro-
zent fiir 2020 aus, bei einem Wieder-
anstieg um lediglich 3 Prozent fiir
2021. Unter dem Strich wirde das
BIP der Schweiz mit rund 90 bis zu
170 Mrd. CHF belastet werden.

Entsprechend diister sieht die mo-
mentane Stimmung bei Verbrauchern
und den Unternehmen aus. So sind
die Umsatzeinbuflen gegentiber Ende
Mirz von durchschnittlich 25 auf 39
Prozent angestiegen. Immerhin er-
warten die Unternehmen in den
nachsten zwei Monaten keine weitere
Verschlechterung. Besonders leiden
Firmen, die an internationalen Wert-
schopfungsketten hangen.

Aber es gibt auch gute Nachrichten
— besonders im Auslandsgeschift. So
sind die Exporte der Schweiz im Mirz
sogar gestiegen, was vor allem den
weitgehend krisenresistenten Bran-
chen wie der Chemie- und Pharmain-
dustrie zu verdanken war. Optimi-
stisch geben sich auch die Hersteller
von Nahrungsmitteln und Konsumgii-
tern, und propagieren den Blick nach
vorn. Manche Segmente laufen sogar
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Um bis zu 170 Mrd.
CHF konnte das BIP
der Schweiz durch
Corona belastet wer-
den. Doch ein Wieder-
anziehen der Wirt-
schaft ist in Sicht.

merklich besser: Schokolade etwa
wird in Krisenzeiten vermehrt ge-
kauft, und durch den Lockdown stei-
gen die Ausgaben fiir Putz- und Rei-
nigungsmittel.

Ebenfalls weitgehend entspannt
zeigen sich die Molkereien und Kase-
reien in der Schweiz. Fiir die meisten
von ihnen hat sich die Nachfrage le-
diglich verschoben, denn wahrend
der Absatz in der Gastronomie einge-
brochen ist, wird vermehrt zu Hause
konsumiert. Das gilt fiir Konsum-
milch und Joghurt ebenso wie fiir Ka-
se. Verstirkend kommt der Wegfall
des Einkaufstourismus hinzu. Den
hatte die Schweiz als eine Mafnahme
zur Einddmmung der Pandemie seit
Mitte Mirz verboten, und diese MaR-
nahme am 16. April weiter verlangert.
Bei Verstof ist eine Strafe von 100
Franken fillig. Wie der Bundesrat be-
tonte, solle dabei nicht der Einkauf an
sich sanktioniert werden, sondern die
Behinderung der Arbeit der Grenz-
schutzbehorden. Diese diirften bald
aber wieder weniger zu tun haben.
Die ersten Lockerungen gab es bereits
Anfang dieser Woche — fiir Baumarkte
und Friseure. Iz 18-20
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FLEISCH &
FISCH

Die Entwicklung des Fleisch-
verbrauchs wahrend der
letzten Jahre in der Schweiz
zeigt, dass der Inlandsmarkt
zu rund 80 Prozent mit ein-
heimischem Fleisch versorgt
werden kann. Nach Auskunft
des Branchenverbandes Pro-
viande muss zur Deckung
der Nachfrage nach Edel-
stiicken oder Verarbeitungs-
fleisch jedoch regelmalig
Fleisch importiert werden.
Unter anderem wegen der
ricklaufigen Inlandspro-
duktion bei Schweinefleisch
im Jahr 2019 stiegen hier
die Einfuhren um tber 50
Prozent. Durch einen weiter
sinkenden Rinderbestand
musste auch hier mehr im-
portiert werden. Gleichzeitig
lagen die Exporte von
Schweizer Fleisch deutlich
iiber dem Vorjahr. Dies liegt
vor allem an der Zunahme
bei den Schweinefleisch-
ausfuhren und den massiv
hoheren Gefliigelexporten.

ANZEIGE

Convenience soll wichtiger werden

BELL FOOD GROUP Unternehmen will Effizienz und Profitabilitdt steigern — Fokus auf Food Service

Basel. Die Bell Food Group will im
Bereich Convenience stark wach-
sen. Mittelfristig soll damit die
Halfte des Konzernumsatzes er-
wirtschaftet werden.

1,6 Prozent weniger Umsatz und 44,5
Prozent weniger Gewinn hat die Bell
Food Group fiir das vergangene Ge-
schiftsjahr ausgewiesen. Dass sich
Konzernchef Lorenz Wyss dennoch
mit dem Ergebnis zufrieden zeigt,
durfte an dem Ausstieg aus dem deut-
schen Wurstgeschift liegen. So hatte
Bell Ende Juni seine Werke in Suhl
und Borger abgestofen und an die
Tonnies-Tochter Zur Miihlen ver-
kauft. Durch diese Mafnahme sank
das Ebit von Bell zwar um tber 32
Prozent auf gut 95 Mio. CHF, doch
wurde unter Berticksichtigung der
Sondereinfliisse ein um 16 Prozent
hoherer Jahresgewinn erzielt.

Fur Marketingleiter Davide Elia
gibt es daher allen Grund nach vorne
zu blicken und sich auf die strategi-
schen Geschiftsfelder zu konzentrie-
ren. So wolle sich die Gruppe im tra-
ditionellen Feld der Fleisch- und Ge-
fliigelprodukte, Wurstwaren und Sea-
food, das immer noch drei Viertel des
Umsatzes tragt, weiter starken. Kon-
kret sei geplant, durch die Erneue-
rung und den Ausbau der Infrastruk-
tur moderner und damit effizienter zu
werden. Wachstumschancen gebe es
etwa im Food Service und bei der Ent-
wicklung von Produkten mit einem
hoheren Conveniencegrad.

Das gilt auch fiir Deutschland. An-
ders als in Frankreich schreibt Bell
hier inzwischen schwarze Zahlen.
Ja, wir verdienen Geld in Deutsch-
land*“, bestitigte Wyss in einem Inter-
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AFFINEUR WALO

WELTMEISTER KASE CHEESE AWARD WINNER
AFFINEUR MEDAILLE - STAGGIONATORE PREMIATO
www.affineurwalo.ch

Affineur Walo von Miihlenen, garantiert die beste Qualitat fiir Schweizer Kase.

CH-1763 Granges-Paccot T +4179 21754 11 walo@affineurwalo.ch

Lachs aus den Schweizer Alpen

SWISS ALPINE FISH Erste Kreislaufanlage des Landes in Betrieb

Lostallo. Den steigenden Bedarf
an Lachs in der Schweiz will Swiss
Alpine Fish im Land selbst decken.
Die erste Kreislaufanlage soll rund
600 t pro Jahr liefern.

Rund 9 kg Fisch essen die Schweizer
pro Person und Jahr — und die Nach-
frage steigt. Innerhalb der vergange-
nen zehn Jahre haben sich die Im-
portmengen verdreifacht, denn schon
lange kann der Bedarf nicht mehr im
Inland gedeckt werden. In diesen
boomenden Markt sind der Brite Juli-
an Connor und der Schweizer Ronald
Herculeijns eingestiegen, der zuvor
unter anderem fiir den Luxusgtiter-
konzern LMVH und den Tabakher-
steller BAT gearbeitet hatte. Zusam-
men haben sie vor drei Jahren die
Swiss Alpine Fish AG gegriindet.
Nachdem 20 Investoren und eine
Schweizer Grofbank von dem Pro-
jekt tiberzeugt werden konnten, wur-
de mit einem Investitionsvolumen
von 18 Mio. CHF in Lostallo, einer
kleinen Gemeinde im italienischen

Teil von Graubiinden, eine Kreislauf-
anlage flir Zuchtlachs errichtet. Die
erste in der Schweiz. Grund fiir die
Wahl des Standortes war die hohe
Wasserqualitit im Misox-Tal, das
gleichwohl erst mehrere Filtersyste-
me durchlaufen muss, bis es im Bec-
ken landet. Weil es sich um ein ge-
schlossenes System handelt, entfallt
die Notwendigkeit, Antibiotika ein-
zusetzen.

Eine Elterntierhaltung gibt es in
Lostallo bislang nicht, so dass das Un-
ternehmen auf den Import der Brut
angewiesen ist. Alle zwei Monate wer-
den 40000 Fischeier aus Island einge-
flogen und daraus die Jungtiere ge-
ziichtet. Nach zwei Jahren erreichen
die Lachse ein Schlachtgewicht von
drei bis vier Kilogramm. Auf diese
Weise sollen pro Jahr rund 600 t
Zuchtlachs erzeugt werden. Zu den
Kunden der ersten Stunde zdhlen
auch die Einzelhandler Migros und
Coop. Eine weitere Zuchtanlage fiir
Zander mit einer Jahresleistung von
180 t will das Unternehmen Basis 57
im Kanton Uri errichten. rb/Iz 18-20
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Zukunftstrachtig: Im Bereich Convienceprodukte, zu dem auch Hiigli zéhlt, lief es 2019 deutlich besser als im Rest der Gruppe.

view mit der Schweizer Wirtschafts-
zeitung Finanz und Wirtschaft. , Aber
fragen Sie lieber nicht, wie viel.“ Ziel
sei es darum, auch in Deutschland,
profitabler zu werden — etwa tber
eine hohere Automatisierung.

Dem modernisierten Standort Bad
Wiinneberg kommt dabei eine ent-
scheidende Bedeutung bei. Hier wer-
den seit Ende 2019 Salate und Miisli
produziert. Gerade mit Frisch-Conve-
nience, einem weiteren strategischen
Geschaftsfeld, gibt es nach Einschat-
zung von Elia noch grofe Wachs-
tumsmoglichkeiten. Langfristig solle

4,1

Mrd. CHF hat die Bell Food
Group 2019 umgesetzt, drei
Viertel davon entfallen wei-
terhin auf die klassischen
Fleisch- und Wurstprodukte

Weniger aber edler

FLEISCHKONSUM Schweizer essen weniger Fleisch, geben aber mehr Geld dafiir aus

Bern. Die Nachfrage nach teuren
Premium-Cuts nimmt in der
Schweiz weiter zu. Gleichzeitig
sinkt der Pro-Kopf-Verbrauch.

Um ganze 3000 t auf 214 470 t ist
der Fleischkonsum im Schweizer
Einzelhandel im vergangenen Jahr
zuriickgegangen. Damit sinken die
Mengen trotz einer steigenden Be-
volkerungszahl bereits das fiinfte
Jahr in Folge, meldet der Branchen-
verband Proviande unter Berufung
auf Nielsen-Daten. Weil gleichzeitig
aber der durchschnittliche Preis pro
Kilogramm Fleisch um 1,5 Prozent
auf 21,3 CHF gestiegen sei, habe der
Umsatz des Vorjahres gehalten wer-
den konnen.

Dabei kam es je nach Fleischsorte
zu sehr unterschiedliche Entwick-
lungen. So sanken die Absatze bei
frischem Lammfleisch um 7,4 Pro-
zent und bei Kalbfleisch um 1,8 Pro-
zent, wahrend die Inlandsprodukti-
on bei Lamm gestiegen und bei Kalb
deutlich gesunken ist. Bei Rind-
fleisch wurde trotz einer hoheren
Absatzsteigerung ein leichter Um-
satzriickgang beobachtet; gleichwohl
ist hier die Inlandsproduktion um
1,4 Prozent gesunken. Die Differenz
wurde durch hohere Importe ausge-
glichen.

Wie Proviande betont, wurde das
Absatzminus im Segment Frisch-
fleisch durch die steigende Nachfra-
ge nach frischen Edelstiicken wettge-
macht. ,Diese bleiben die wichtig-
sten Absatz- und Umsatztreiber”,
berichtet der Branchenverband, und
wiirden in der Schweiz tiberpropor-
tional gekauft. Weil aber die Inlands-
produktion den Bedarf an Edelstiic-
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ken nicht abdecken kann, miissen
diese Teile vermehrt von anderen
Landern bezogen werden. Beispiel
Schweinefleisch: Hier entfallen bei
einem fuir den Handel typischen Zu-
schnitt nur gut 11 Prozent des Tier-
korpers auf Edelstiicke. Im Einzel-
handel wird aber fast die dreifache
Menge nachgefragt. Noch geringer
sind die die Anteile der teuren Edel-
stlicke bei Rind und Kalb.

Hohe Preise sind auch ein Kenn-
zeichen der Fleischersatzprodukte.
Obwohl es in diesem Segment fast
jeden Tag neue Anbieter gibt und die

mit Convenience-Produkten ebenso
viel wie mit Fleischwaren umgesetzt
werden. Bis dahin fehlen derzeit noch
rund 2 Mrd. CHF. Um dieses Ziel zu
erreichen, hat Bell in seine Betriebe
hoch investiert. Allein in das Werk im
osterreichischen Marchtrenk flossen
70 Mio. Euro. Der Standort von Hil-
cona in Schaan soll in mehreren Etap-
pen fiir 120 Mio. CHF komplett umge-
baut werden. Erginzend zu dem orga-
nischen Wachstum hat Bell Akquisi-
tionen angekiindigt. Auch der Ein-
stieg in andere Warengruppe wie etwa
Sifte sei eine Option. rb/lz 18-20

Kulinarisches
Erbe: Biindner-
fleisch zahlt zu den
bekanntesten
Spezialitaten der
Schweiz. Wahrend
der langsamen
Luftreifung wird
das Fleischstiick
mehrmals gepresst
und erhalt dadurch
seine charakteristi-
sche rechteckige
Form.

Produkte dem Original in Ge-
schmack und Textur immer nadher
kommen, handelt es sich hier nach
wie vor um eine Nische. Nach einer
Studie von UBS soll pflanzenbasier-
tes Fleisch zu zum Jahr 2025 ledig-
lich 2,5 Prozent des gesamten
Fleischmarktes decken. Aktuelle Ab-
satzzahlen wollen weder Migros
noch Coop nennen, verweisen aber
auf eine steigenden Nachfrage. Ein
negativer Einfluss auf die Kaufge-
wohnheiten bei Fleisch lasse sich
nach Darstellung von Proviande bis-
lang nicht erkennen. rb/1z 18-20
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Deutschland bleibt mit gro-
Bem Abstand der wichtigste
Auslandsmarkt fiir Schwei-
zer Kase. Nach Angaben der
Eidgendssischen Zollver-
waltung EZV wurden im ver-
gangenen Jahr fast 31000 t
Kdse aus der Schweiz nach
Deutschland geliefert. Das
sind rund 40 Prozent der
gesamten Exportmenge und
iber 2000 t mehr als im
Vorjahr. An zweiter Stelle
steht Italien mit nahezu
12000 t, gefolgt von den
USA mit 8600 t und Frank-
reich mit rund 5800 t. Par-
allel zu den steigenden Ex-
porten importiert die
Schweiz aber auch immer
mehr Kdse. Dabei handelt es
sich vor allem um Frisch-
kase- und Quarkprodukte.
Entsprechend gesunken ist
der Inlandsanteil.

Neue Wachstumsfelder definiert

EMMI Pflanzenbasierte Joghurtalternativen unter der Marke ,Beleaf“ sollen auch nach Deutschland kommen

Essen/Luzern. Uber die Halfte des
Gruppenumsatzes erzielt Emmi
bereits im Ausland. Hier will der
Konzern auch kiinftig wachsen.

Bei der Bilanzmedienkonferenz von
Emmi Anfang Mairz schien die Welt
noch weitgehend in Ordnung. Ge-
schaftsfiihrer Urs Riedener und Kon-
rad Graber, Prasident des Verwal-
tungsrates, zeigten jedenfalls Opti-
mismus. Schlieflich hatte der Molke-
reikonzern das vergangene Geschafts-
jahr mit einem Umsatz von fast 3,5
Mrd. CHF abgeschlossen und damit
auf organischem Weg ein Plus von 2,2
Prozent erzielt. Der Einfluss von Co-
rona war nach Einschitzung von Rie-
der zu diesem Zeitpunkt vernachlis-
sigbar. Ein Plus von 2 bis 3 Prozent
steht bei Emmi auch fiir das laufende
Jahr auf dem Plan. Um dies zu errei-
chen, werden sogar in der Schweiz
hohere Umsitze erwartet — trotz Im-
portdruck, Preiskampf im Schweizer
LEH und dem anhaltenden Einkaufs-
tourismus. Das Rezept heifdt hier: Fo-
kussierung auf Markenkonzepte. Die
groferen Erwartungen liegen jedoch
auf dem Ausland, auf das jetzt schon
liber die Hilfte des Umsatzes entfillt.

Zu den erklirten Wachstumsfel-
dern auf Konzernebene zahlen neben
Proteindrinks und italienischen Des-
serts vor allem vegane Milchalternati-
ven. Auf Basis von Soja, Mandeln und
Lupinen stellt Emmi derartige Pro-
dukte bereits seit vier Jahren her,
allerdings unter Handelsmarke. Vor

FOTO: E.T. STUDHALTER /EMMI

» Mit einem Plus von
fast 10 Prozent sind
kalte Kaffeegetranke
in Deutschland weiter
ein Wachstumsmarkt «

Elisabeth Wagner-Wehrborn

wenigen Wochen wurde nun unter
,Beleaf* die erste vegane Marke mit
einem Sortiment aus pflanzenbasier-
ten Joghurtalternativen, Drinks und
Shakes in der Schweiz vorgestellt.
Nach Mitteilung von Elisabeth
Wagner-Wehrborn, Geschaftsfiihrerin
von Emmi Deutschland, sollen die Jo-
ghurts ab kommendem Herbst auch
im deutschen Handel eingefiihrt wer-
den. Hauptgeschiftsfelder sind hier
nach wie vor Kaffeegetrdnke und Ka-
se. Wie Wagner-Wehrborn berichtet,
sei das Unternehmen 2019 in beiden

Erweiterung:
Neben den hdhlen-
gereiften Kése aus
Kaltbach laufen
auch die Kaffee-
getréanke von Emmi
in Deutschland
ausgesprochen gut.
Nun kommen
pflanzenbasierte
Produkte hinzu.

Segmenten weiter gewachsen; die
Kaltbach-Kise dank einer Sortiments-
erweiterung sogar um uber 20 Pro-
zent. Die Caff¢ Latte wurden im Marz
mit einer Protein-Variante ausgebaut.
Insgesamt habe im vergangenen Jahr
ein Plus von 3 Prozent erzielt werden
konnen. Auf Basis der fiir 2018 publi-
zierten Zahlen im Bundesanzeiger
wire das ein Umsatz von gut 75 Mio.
Euro. Auch die aktuelle Entwicklung
bei Kise und Caffé Latte liegt laut
Wagner-Wehrborn deutlich tiber dem
Vorjahr. rb/1z 18-20

Artgerechte Tierhaltung
und hochwertiges Futter

Nachhaltige und
faire Produktion

Traditionell hand-
werkliche Herstellung

Frei von Gentechnik und
frei von Zusatzstoffen

Garantierte
Schweizer Qualitat

[

Erlesene Genussvielfalt
mit wlrzigem Geschmack

Was heute Trend ist, 1st bel uns Tradition.

Appenzellerdi
e

‘o) EMMENTALER

Schweiz. Naturlich.

Seit Jahrhunderten werden die groBen Schweizer Kasesorten nach den Werten hergestellt,

die heute fur die Kase-Kaufer maBgeblich sind.
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Switzerland Cheese Marketing GmbH, Neue PoststraBe 17, D-85598 Baldham, Tel.: 0 81 06 / 89 87 0, Fax: 0 81 06 / 89 87 10, info@schweizerkaese.de

Kase aus der

www.schweizerkaese.de
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Ausfuhr von Schweizer Kase zieht wieder an

SCM Deutschland baut Position als wichtigster Exportmarkt aus — Halbhartkdse und Frischkdse wachsen tiberdurchschnittlich

Bern. Die Schweiz hat im ver-
gangenen Jahr wieder mehr Kase
exportiert — auch nach Deutsch-
land. Die aktuelle Entwicklung
dirfte jedoch unter Corona-Krise
und Preissteigerungen leiden.

Deutschland gehort zu den wichtigen
Exportmarkten flir Schweizer Kise.
Bei einer gesamten Exportmenge im
vergangenen Jahr von 75877 t gingen
laut schweizerischer Oberzolldirekti-
on allein knapp 32000 t tuber die
Grenze nach Norden. Der Erlos fiir
die Schweizer Kisebranche betrug
insgesamt 667,6 Mio. CHF, was im
Vergleich zum Vorjahr einer Zunahme
von 3 Prozent entspricht. Das Men-
genplus lag bei 4,5 Prozent.

Auch nach dem Langzeitvergleich
zeigt sich, dass die Schweizer Kaseex-
porteure einen guten Job machen. So
lagen die Ausfuhren nach der TSM-
Statistik vor zehn Jahren noch bei
62000 t, also fast 14000 t unter dem

ENK - KANDERSTEG

heutigen Niveau. Am meisten zuge-
legt haben dabei Halbhartkase und
Frischkase. Weitgehend stabil blieben
die Hartkédse — trotz der dramatischen
Mengenverluste bei Emmentaler.

Bei den deutschen Verbrauchern
stehen nach Einschatzung von Andre-

DERALLES-MOGLICHE-

ABER-NIEMALS-
DIE-SCHOKOLADE-

ERGESSER.

UNVERBESSERLICH.

as Miiller, Geschaftsfiihrer der Swit-
zerland Cheese Marketing (SCM)
Deutschland, Hart- und Schnittkise
nach wie vor ganz oben auf den Ein-
kaufszetteln. Trotz hoher Preise von
weit iiber 2 Euro pro 100 g wiirden
hier Appenzeller, Le Gruyére AOP

Starke Position:
Rund 40 Prozent
der Schweizer
Kaseexporte gehen
nach Deutschland.

Schweizer Kase zahlt
an den Theken des
deutschen LEH zu
den Umsatzbringern

oder Emmentaler AOP weiter nachge-
fragt. Nach SCM-Schatzung befinden
sich insgesamt an die 400 verschiede-
ne Schweizer Kisespezialititen im
deutschen Markt. Laut Nielsen wird
an den deutschen Theken der dritt-
hochste Umsatz mit Schweizer Kase
gemacht — nach Deutschland und den
Niederlanden und weit vor italieni-
schem, Osterreichischem und franzo-
sischem Kase.

Neben dem seit langerem schwan-
kenden Wechselkurs zwischen Fran-
ken und Euro macht den Eidgenossen
nicht nur der allgemeine Riickgang
der Kisetheke Sorge. Denn aktuell ist
diese Hauptabsatzschiene fiir Schwei-
zer Kase von der Corona-Krise deut-
lich mehr betroffen als das SB-Regal.
Hinzu kommt, dass die Konsumenten
derzeit meist nach Standardproduk-
ten greifen. Umso wichtiger ist fiir
SCM die Fortsetzung der Marketing-
aktivititen wobei eine Verschiebung
vom Direktmarketing zu digitalen
Mafnahmen stattfindet. rb/Iz 18-10

Prasenz in Kasetheke und Discount

TETE DE MOINE AOP-Kdsespezialitdt kann Absatz in Deutschland weiter ausbauen

Saint-Imier. Auch im vergangenen
Jahr wurde mehr Téte de Moine
verkauft. Das lag vor allem an den
Exporten nach Deutschland.

Um 5,8 Prozent oder 93 t haben die
Hersteller von Téte de Moine ihre
Ausfuhren im vergangenen Jahr ge-
steigert. Dieses Plus wurde zum tiber-
wiegenden Teil in Deutschland er-
zielt. Nach Auskunft von Oliver Isler
vom Schutzverband in Saint-Imier
stieg die hier abgesetzte Menge um 64
auf 923 t — ein Plus gegeniiber dem
Vorjahr um 7,5 Prozent. Damit steht
Deutschland aktuell fiir 54 Prozent
der Exporte. Weitere 24 Prozent ent-
fallen auf Frankreich mit gut 400 t,
gefolgt von den Benelux-Staaten. Die
Gesamtausfuhren im vergangenen
Jahr beliefen sich auf fast 1 700 t. Hin-
ter dieser Menge stehen mehr als 300
Milchlieferanten sowie sechs Kaserei-
en. Eine der groften davon ist die
Fromages Spielhofer SA in Saint-
Imier, wo jahrlich rund 10 Mio. kg
Milch verarbeitet werden.

Seit fast zwanzig Jahren ist Téte de
Moine als AOP-Produkt geschiitzt.
Wenig hat sich gedndert, seit der Kase
in der ehemaligen Pramonstratenser-

FOTO: INTERPROFESSION TETE DE MOINE

abtei des Klosters Bellelay erstmals
hergestellt wurde. Weiterhin wird da-
fiir nur Rohmilch aus dem Berner Jura
verwendet, die dickgelegt und als
Form gepresst lediglich ein Salzwas-
serbad durchliuft, bis die charakteri-
stischen zylinderformigen Laibe in
den Reifekeller kommen. Dort miis-
sen sie mindestens 75 Tage lagern und
werden in dieser Zeit regelmaRig mit
Rotschmierbakterien gebiirstet; eine
Arbeit, die inzwischen von Robotern
ausgefiihrt wird. In der Stufe Réserve
reift der Kdse mindestens 4 Monate.

Chancen in der Krise

VON MUHLENEN Affineur will sich mit eigenstdndigem Sortiment am Markt abgrenzen

Grances Paccot. Der Kaseaffineur
Walo von Miihlenen sieht auch
Chancen in der Krise.

Die Umwalzungen im deutschen Ein-
zelhandel — besonders im Nachgang der
Ubernahme von Kaufhof und Karstadt
durch die osterreichische Signa Holding
Anfang vergangenen Jahres — hatte bei
den Lieferanten zu einiger Unruhe ge-
fiihrt. Inzwischen sei man aber wieder
auf einem guten Weg, erklart der Affi-
neur Walo von Miihlenen, der mit sei-
nem Sortiment an Schweizer Kise vor
allem an den Theken der Vollsortimen-
ter und Warenhauser vertreten ist. Neu
ist Tegut hinzugekommen. Dadurch ha-
be die Absatzmenge in Deutschland ins-
gesamt stabil gehalten werden konnen,
sagt von Mihlenen. Distribuiert werden
hier die Produkte tiber die von Wolf-
gang G. Dicke geleitete Vertriebsgesell-
schaft Miinnich Fromage.

»Auf die Kasebranche
sehe ich eine heftige
Rezession zukommen.
Das sind keine rosigen
Aussichten«

Walo von Miihlenen

FOTO: RALF BENDER

\ Auffallig: Der
zylinderférmige
Késelaib ist typisch
fiir den Téte de
Moine.

Wihrend in der Schweiz schon et-
wa ein Fiinftel des Absatzes von Téte
de Moine auf vorgehobelte Rosetten
entfallt, kauft Deutschland weitaus
iberwiegend die halben Laibe.
Schwerpunkt der Marketingmafnah-
men sind Aktionen am POS in Zu-
sammenarbeit mit SCM. Zudem ha-
ben rund 200 Verkaufspunkte ihre Ka-
setheken mit einem Rosomaten aus-
gestattet, um vor Ort Rosetten anbie-
ten zu konnen. Inzwischen fahren
auch Harddiscounter wie Aldi und
Lidl regelmaRig Aktionen. rb/Iz 18-20

Das mehr als 20 Artikel zahlende
Sortiment von Walo von Miihlenen
umfasst neben den typisch Schwei-
zer Sorten zunehmend Spezialititen,
mit denen eine Eigenstandigkeit im
Angebot erreicht werden soll. Dazu
zdhlen etwa der Stirndchis und der
Gallus aus St. Gallen oder der neu
entwickelte Lowenkase. Mit diesem
geschmierten und vier Monate ge-
reiften Halbhartkise aus dem Kan-
ton Thurgau konnte von Miihlenen
bei dem jungsten World Cheese
Award in Bergamo eine Goldmedail-
le erringen.

Kritisch sieht von Miihlenen die
fir den 1. April angekiindigten Preis-
erhohungen bei AOP-Kise. Zumal die
Nachfrage aus Italien deutlich nach-
gelassen hat, sei eher ein Preisrutsch
bei Schweizer Kase zu erwarten. Die
zu erwartende Rezession biete aber
auch Chancen und werde zu einer
Marktbereinigung fithren. rb/Iz 18-20
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Starke Basis in

Deutschland

ZUGER FRISCHKASE Molkerei will Effizienz und Produktivitdt
steigern — Milchlieferanten in Mehrwertprogramm eingebunden

Oberbiiren. Das Auslandsgeschaft
wird fir die Molkerei Ziiger immer
wichtiger. Ausgesprochen gut
lauft es in Deutschland.

Ganze 40 Prozent ihres Absatzes reali-
siert die Zuger Frischkdse AG inzwi-
schen jenseits der Schweizer Gren-
zen. In dieser stark reglementierten
Branche ist das ein Rekord. Besonders
gut lauft es nach Darstellung von Mar-
ketingleiterin Claudia Kuratli flir das
weiterhin familiengefiihrte Unterneh-
men in Deutschland. Hier ist Ziiger
seit mittlerweile vier Jahren mit einer
eigenen Produktion prasent, indem
sie 2015 zusammen mit der Allgidu
Milch Kise eG (AMK) die Hawangen

Kasegenuss GmbH gegriindet und in
Kisslegg eine ehemalige Arla-Kiserei
ibernommen hatte. Nach dem Um-
bau ist dieses Werk spezialisiert auf
Pastafilata-Produkte wie Mozzarella.
In dem nahe gelegenen Hawangen
wird Pizzamozzarella produziert.
Selbst stellt AMK in ihrem Hauptwerk
vor allem Kise, Butter und Quark her
— mit einem hohen Anteil an Bio-Pro-
dukten.

Auch fiir Ziiger spielen die The-
men Bio und Nachhaltigkeit eine im-
mer grofere Rolle, sagt Kuratli. Der
Einstieg in das Bio-Segment, auf das
heute 30 Prozent der Menge entfallen,
erfolgte 1993; eine Solaranlage mit ei-
ner Jahresleistung von 45000 kWh
wurde 2019 in Betrieb genommen.
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Zudem fahrt Ziiger unter dem Namen
»Swiss Family Milk“ seit zwei Jahren
ein Mehrwertprogramm, bei dem die
Milchlieferanten iiber ein Bonussys-
tem zu einer nachhaltigeren Arbeits-
weise animiert werden sollen. Die Vo-
raussetzungen sind, dass es sich bei
den Bauern um Familienbetriebe han-
delt, die ihren Tieren einen Weidezu-
gang ermoglichen und Tierwohlaufla-
gen erfiillen. Der Maximalbonus liegt
bei vier Rappen. Bei mehr als 400 Lie-
feranten kam Ziiger im vergangenen
Jahr auf eine verarbeitete Milchmenge
von 188 Mio. kg und einen Umsatz
von 194 Mio. CHF. Organisiert ist Z1i-
ger zusammen mit der deutlich klei-
neren Molkerei Forster (Umsatz: 13,7
Mio. CHF) in einer Produzenten-
Milchverarbeiter-Organisation.

Effizient: Mit einem Koagulator produziert Ziiger bereits seit 2003 - als eines der ersten Unternehmen in der Schweiz.

» Statt (iber Mengen
wollen wir in Zukunft
starker Uber Produkte
mit einem Mehrwert
wachsen «

Claudia Kuratli, Marketing

,2Das Mengenwachstum der ver-
gangenen Jahre werden wir schon aus
Kapazitatsgriinden nicht fortsetzten
konnen“, sagt Kuratli. Stattdessen
solle die Produktivitdt und Effizienz
gesteigert und dadurch ein Mehrwert
geschaffen werden. Fiir das laufende
Jahr ist ein Plus von 5 Prozent ge-
plant. Wie der flir Deutschland zu-
stindige Key Account Manager
Christoph Brindle betont, konne sich
das Unternehmen vor allem tiber das
breite Spektrum an mafgeschneider-
ten Produkten im konventionellen,
biologischen und laktosefreien Be-
reich differenzieren und diese Artikel
flir Retail, Foodservice und Industrie
aus einer Hand anbieten. Aktuell in
der Entwicklung sind Tierwohlpro-
dukte. rb/lIz 18-20

FOTOS: ZUGER
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+Mehrwert fiir
das Handelsregal”

Mit der Biindelung des Vertriebs
hat die M-Industrie in Deutsch-
land zum ersten Mal eine eigene
Struktur. Welche Erwartungen
stehen dahinter?

Ziel ist es, unsere Position mittels
eines Multi-Kategorie-Ansatzes in
Deutschland zu starken und als
kompetenter und relevanter In-
dustriepartner mit dem Handel
auszubauen. Dazu wurden unter
dem Dach der M-Industrie-Platt-
form in Deutschland mehrere Unter-
nehmen vereint, die erfolgreich,
innovativ und international tatig
sind. Im Einzelnen handelt es sich
dabei um die Chocolat Frey AG, die
Delica AG, die Midor AG und die
Total Capsule Solutions SA. Das
Genuss-Segment entwickelt, pro-
duziert und vermarktet qualitativ
hochstehende Produkte wie Kaffee,

FOTO: M-INDUSTRIE

Xerxes Shahparast, Geschafts-
flihrer M-Industrie Deutschland

Schokolade, Biscuits, Snacks und
Kolonialwaren und beliefert den
deutschen LEH. Neben dem Mar-
kengeschéft — wie mit Café Royal,
Schwiizer Schiitimli, Schiimli und
Swiss Delice — sind wir fiir den LEH
auch relevanter Partner im Eigen-
markenbereich.

Rechnet sich das schon?

Zu internen Geschaftszahlen neh-
men wir grundsatzlich keine Stel-
lung. Wir kénnen sagen, dass wir
mit Kaffee und Biskuits eine gute
Basis flir den weiteren Erfolg in
Deutschland haben.

Welche Gewichtungen haben die
Warengruppen aktuell?

Derzeit macht Kaffee den Schwer-
punkt aus. Das Biskuitssortiment
steht bereits 2020 im Fokus und
wird vor allem 2021 einen
massiven Push erleben.

Auch Schokolade soll wieder in
das Deutschlandsortiment kom-
men, nachdem sie erst vor wenigen
Jahren herausgenommen wurde.
Was hat sich seither verandert?
Schokolade hat in unseren Uber-
legungen schon immer eine Rolle
gespielt. Derzeit priifen wir die
Méglichkeiten, dem Handel und
seinen Konsumenten mit qualitativ
hochwertigen Produkten eine selek-
tive Auswahl anzubieten und somit
Mehrwert in dessen Regale zu brin-
gen. Mit unserer neuen Segments-
struktur haben wir auch neue Még-
lichkeiten, die fiir den deutschen
Lebensmittelhandel relevante Sorti-
mentsstruktur zu platzieren und
auszurollen. SchlieBlich wollen wird
dem Handel einen echten Mehrwert
bieten.

Die Einkaufspolitik der Migros
scheint sich dagegen zunehmend
auch Lieferanten auBerhalb der
eigenen Gruppe zu 6ffnen. Wie
wollen das die Industriebetriebe
kompensieren?

Auch dazu kénnen wir keinerlei
Angaben machen. Grundséatzlich
will die Migros ihren Konsumenten
sowohl im Heimatmarkt als auch
im relevanten Exportgeschaft eine
qualitativ hochwertige Auswahl

an Sortimenten und Produkten
offerieren. rb/Iz 18-20

FOTO: DUMET AG

M-Industrie stellt sich neu auf

MIGROS Produktionsunternehmen fiihren ihre Vertriebsstruktur fiir Deutschland weiter zusammen

Bensheim /Ziirich. Von einem
Standort und mit einem Team will
die M-Industrie ihr Deutschland-
Geschaft kiinftig steuern. Dabei
geht es auch um eine groRere
Eigenstandigkeit bei der Sorti-
mentsgestaltung.

Die Zielstellung der M-Industrie fiir
Deutschland ist klar definiert: Alle
Vertriebsaktivititen der einzelnen
Produktionsbetriebe des Migros-Kon-
zerns so weit wie moglich zusammen-
zufiihren, und damit gegentiber dem
Handel als Komplettanbieter auftre-
ten zu konnen. Das gilt fiir Marken
und Eigenmarken gleichermaRen.
Auch die bislang eigenstindig agie-
rende Delica befindet sich seit Ende
vergangenen Jahres mit ihrem Kaffee-
Sortiment unter dem Dach der M-In-
dustrie. Einzige Ausnahme ist die Wa-
rengruppe der Frischprodukte.

Das Zentrum der Aktivitaten fir
Deutschland ist das hessische Bens-
heim, von wo aus derzeit — ein-
schlieflich des Digitalbereichs in Ber-
lin — ein mehr als 90 Mitarbeiter gro-
Res Team gesteuert wird. An deren
Spitze stehen Andreas Jorn, zustindig
fiir das Markengeschift der Consumer
Goods, sowie Xerxes Shahparast, der
neben der Gesamtverantwortung der
M-Industrie Deutschland unter ande-
rem auch die Eigenmarken verant-
wortet. Hinzu kommt ein Netz von
Handelsagenturen. In der Zentrale in
der Schweiz ist Dr. Raphael Gugerli,
der bislang ausschlieflich die Delica
geleitet hatte, im Rahmen der Um-
strukturierung und Zusammenlegung
der 23 Migos-Industrien in sechs Seg-
mente, seit Ende 2019 auch Ge-

.

Innovationsschub: Ihr Gebacksortiment will M-Industrie stark tiberarbeiten und kiindigt Innovationen an.

70

Gesellschaften aus dem Be-
reich Industrie und Grol3-
handel listet der Geschafts-
bericht der Migros auf, die
2019 einen Umsatz von 5,87
Mrd. CHF erwirtschafteten

schiftsfiihrer der Midor AG und Cho-
colat Frey AG.

Wie Shahpararst erkldrt, sei man
momentan dabei, die Bereiche Sales,
Trade und Category Management zu-
sammenzufiihren. Zudem gehe es
darum, die fiir Deutschland relevan-
ten Sortimente zu definieren. Neben
Kaffee, auf den heute rund vier Fiinf-
tel des Deutschlandumsatzes entfal-
len, zahlt dazu auch das Geback sowie
die Rosti und Reisspezialititen. Her-
ausgenommen wurden dagegen das
glutenfreie Sortiment der Jowa-Marke
Huttwiler, die Kartoffelchips sowie
die Eiskrem. Unter der Dachmarke
Swiss Delice soll kiinftig jedoch nur

Naturbelassen:
Als wichtigstes
Differenzierungs-
merkmal verzichtet
Dumet auf die
thermische Be-
handlung der
Oliven.

Hohes Absatzplus in Deutschland

DUMET Olivenvermarkter will Bio-Angebot ausbauen

Steinhausen. In der Schweiz ist die
auf die Abpackung von Oliven
spezialisierte Dumet AG schon
Marktfiihrer. Wachstum soll vor
allem aus dem Ausland kommen.

Die positive Geschaftsentwicklung
der vergangenen Jahre hat die Dumet
AG auch 2019 fortsetzen konnen.
Nach Auskunft von Geschiftsfithrer
Josef Arnold habe der Schweizer Oli-
venabpacker den Umsatz gegeniiber
dem Vorjahr um 8 Prozent gesteigert.
Absolute Zahlen werden dagegen
nicht kommuniziert. Zwar sei auch in
der Schweiz, wo Dumet die Markt-
fiihrerschaft fiir sich reklamiert, eine
positive Entwicklung erzielt worden,
doch kam der grofte Zuwachs aus
dem Ausland. Uber die intensive Teil-
nahme an internationalen Messen
hatte Dumet hier eine grofle Zahl an
Geschiftsbeziehungen aufbauen kon-
nen. Aus dieser Vielzahl von Aus-

landsmairkten, so Arnold, seien letzt-
lich drei als relevant herausgefiltert
worden: Das sind Deutschland,
Osterreich und Kanada.

Auf dem deutschen Markt ist das
Unternehmen seit Anbeginn aktiv;
Absatzschwerpunkt war bislang der
siilddeutsche Raum. Uber die neue
Vertriebspartnerschaft mit dem Fein-
kostspezialisten Dittmann ist es nun
gelungen, die Marke bundesweit in
allen Rewe- und Edeka-Regionen so-
wie bei HIT/Dohle und Metro C+C in
Strecke zu listen. Wie Martin Schmid-
lin, Brand Manager bei Dittmann be-
richtet, ist Dumet eine der aktuell am
stirksten wachsenden Marken im
Sortiment. So lag das Absatzplus von
Januar bis Marz dieses Jahres bei
mehr als 180 Prozent; der Umsatzzu-
wachs im selben Zeitraum sogar bei
fast 198 Prozent.

Das Sortiment fiir Deutschland be-
steht aus acht Sorten. Bezogen wer-
den diese in Grofgebinden aus Ita-

lien, Spanien, Griechenland und Ma-
rokko, um diese dann in dem Werk in
Steinhausen zu verpacken. Mit insge-
samt vier Linien liegt hier das jahrlich
umgeschlagene Volumen bei 2000 t.
Wie Arnold erklirt, lisst Dumet
die Oliven im Unterschied zum Wett-
bewerb nicht thermisch behandeln,
wodurch Geschmack und Textur weit-
gehend erhalten bleiben. Zudem ga-
rantiere die 3-Komponenten-Verpac-
kung eine lange Haltbarkeit. Erginzt
wurde das Sortiment durch zwei Oli-
ven-Snacks, basierend auf der Sorte
Manzanilla, die mit Peperoncino be-
ziehungsweise Knoblauch gewiirzt
sind. Diese Produkte sieht Schmidlin
besonders geeignet fiir Platzierungen
im Snackregal, im Oliven-Block oder
in der Kassenzone. Ein weiteres
Wachstumsfeld sieht Arnold in dem
Ausbau des Bio-Angebots unter Knos-
pe oder Bio-Suisse. Mittelfristig sei
eine Erweiterung des Rohwarenlagers
geplant. rb/1z 18-20

noch das Gebick laufen. Hier wurde
fiir Anfang 2021 eine umfassende Sor-
timentsiiberarbeitung angekiindigt.
Auch fiir Schweizer Schokolade
sieht Andreas Jorn in Deutschland
wieder Chancen. Nachdem das Mar-
kengeschift als Reaktion auf die Ab-
kopplung des Franken vom Euro An-
fang 2015 eingestellt wurde, soll nun
ein neuer Versuch gewagt werden.
Auf der anderen Seite lasst Migros in-
zwischen Schokolade der Eigenmarke
»2M-Classic“ nicht mehr bei Chocolat
Frey, sondern in Deutschland produ-
zieren. Dies gilt als Beleg, nur noch
die Produkte selbst herzustellen, die
sich auch rechnen. rb/Iz 18-20

Hochdorf muss
aufraumen

Hochdorf. Fiir Bernhard Merki, Ver-
waltungsratsprasident des Schweizer
Milchverarbeiters Hochdorf, war
2019 ein Schicksalsjahr. Bereits
ein Jahr zuvor waren Umsatz und
Gewinn eingebrochen und hatten
die Aktie auf Talfahrt geschickt.
Nun ist der Umsatz erneut um
fast 20 Prozent gesunken; zudem
muss ein Verlust von 265 Mio.
CHF verdaut werden. Das sind
keine guten Nachrichten fir die
Aktiondre: Nach einem Kurs von
mehr als 300 CHF vor drei Jahren
sind es derzeit weniger als 100
CHE. Eine Dividende wird schon
seit zwei Jahren nicht mehr ausge-
zahlt. Dabei handelt es sich bei
Hochdorf nicht nur um den —
nach Emmi und Cremo — dritt-
grofiten Milchverarbeiter des Lan-
des; das Unternehmen ist auch
ein wichtiger Lieferant von Milch-
pulver fiir die Schweizer Schoko-
ladeindustrie.

Um dieses Geschiftsmodell
aufzubrechen, fiel 2016 die Ent-
scheidung, aus Hochdorf ein ,glo-
bal titiges, profitables Nischenun-
ternehmen mit Premiumproduk-
ten“ zu machen. Von den Investi-
tionen in andere Sparten blieben
allerdings nur Kosten. Aufriumen
und umstrukturieren heifit daher
das Gebot der Stunde. So wurde
Ende Februar die 60-prozentig-Be-
teiligung an der Uckermarker
Milch GmbH abgestofen und an
die Ostmilch Handels GmbH ver-
kauft. Zudem konnte das verlu-
streiche Tochterunternehmen
Pharmalys abgestofRen werden. Fiir
das laufende Jahr wird bei Hoch-
dorf zwar mit einem weiter sinken-
den Umsatz gerechnet, doch soll
das Jahresergebnis auf EBIT-Stufe
wieder positiv sein. rb/lz 18-20

FOTO: MIDOR
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Z.entrallagerstrategie zeigt Wirkung

CAMILLE BLOCH Schokoladenhersteller rechnet in der Corona-Krise mit antizyklischer Entwicklung

Courtelary. Auf iiber 60 Mio. CHF
hat Camille Bloch den Umsatz im
vergangenen Jahr gesteigert. Zu-
wadchse gab es in der Schweiz wie
auch im Ausland.

Nach der angekiindigten Umstellung
von Strecke auf Zentrallager in
Deutschland — der vollstindige Aus-
stieg soll dieses Jahr stattfinden — und
der leicht abgeschwachten Wachs-
tumskurve 2018 hat der SiiRwaren-
hersteller Camille Bloch im vergange-
nen Jahr wieder starker zugelegt. ,,Mit
unserem sehr konzentrierten Sorti-
ment ist die Zentralbelieferung der
richtige Weg®, begriindet Exportleiter
Manfred Stiefel die Entscheidung.
Der deutsche Markt tragt immerhin
ein Viertel des Auslandsgeschiftes
von Camille Bloch. Um hier die Kun-
den sowie die mehr als 1000 Ver-
kaufspunkte besser betreuen zu kon-
nen, soll in den kommenden Wochen
ein neuer Vertriebsleiter eingestellt
werden. Damit ware das Biiro der CB
Import GmbH in Ehrenkirchen auch
personell besetzt. Unabhingig von
der Vertriebsschiene habe sich nach

i.iﬁ&’ X
Zukunftsweisend: In Georgien will Camille Bloch kiinftig seinen gesamten Bedarf an
Haselniissen aus eigenem Anbau decken. Dazu wurden 650 ha Land erworben.

Darstellung von Stiefel gezeigt, dass
der Verbraucher in Deutschland den
Premiumcharakter der Produkte er-
kenne und dafiir auch den Preis zu
zahlen bereit sei. Entscheidend daftir
sei neben der konsequenten Durch-
fithrung von Verkostungen die klare
Preispolitik gegeniiber dem Handel.
Wo diese nicht gewdhrleistet werden

Betreuung des
deutschen Marktes
soll verstarkt werden

konne, miisse wie im Falle von Kauf-
land die Marke zurtickgezogen wer-
den. ,Wir lassen uns vom Handel
nicht unter Druck setzen“, unter-
streicht der Exportleiter.

Der Schwerpunkt der Marketing-
aktivititen von Camille Bloch in
Deutschland liegt traditionell bei
Konsumentenmessen und POS-Akti-
vititen. Auch wenn diese durch die
Auswirkungen von Corona nur einge-
schriankt realisiert werden konnen,
rechnet das Unternehmen nicht mit
negativen Auswirkungen. ,Schokola-
de“, so Stiefel, ,entwickle sich in Kri-

. senzeiten meist antizyklisch.“ Sorgen

macht dagegen der Bereich Duty Free.

Positiv hat sich das Unternehmen
auch in der Schweiz entwickelt. Hier
sei es gelungen, durch erhohte Marke-
tingmafnahmen stirker als der Ge-
samtmarkt zu wachsen und damit den
Marktanteil auszubauen, sagt Stiefel.
Zudem konnte Camille Bloch bei der
im vergangenen Jahr erstellten Brand
Predictor Studie zu den vertrauens-
wiurdigsten Marken der Schweiz den
fiinften Platz belegen; der einzige
Schokoladenanbieter davor war ledig-
lich Lindt. rb/Iz 18-20

Schweizer Schokoladehersteller legen im Ausland weiter zu

Bern. Rund 200000 t Schokolade

haben die Schweizer Unternehmen im

vergangenen Jahr hergestellt und
damit die Vorjahresmenge um 3,8
Prozent iibertroffen. Das meldet der
Branchenverband Chocosuisse. Der
damit erzielte Umsatz legte um 2,2
Prozent auf knapp 1,79 Mrd. CHF zu.
Ausschlaggebend fiir die positive
Entwicklung war vor allem der weiter
boomende Export. Dieses Wachstum
im Exportgeschaft erméglicht nach

Einschatzung von Chocosuisse Skalen-

effekte, die sich gerade in der ak-
tuellen Situation auch positiv auf die
Versorgung des Schweizer Markts
auswirken.

Denn auch das Geschaft in der

Schweiz lauft wieder besser. Nachdem

der Inlandskonsum von Schweizer
Schokolade tber lange Zeit kon-
tinuierlich zuriickgegangen war, stieg
die Absatzmenge im vergangenen Jahr
um 0,8 Prozent; der damit erzielte
Umsatz verbesserte sich um 1,2 Pro-
zent. Der Anteil von Importschokolade
am Inlandskonsum stagnierte bei 41
Prozent. Auch der jéhrliche Pro-Kopf-
Konsum in der Schweiz blieb mit 10,4
kg nahezu unveradndert.

Motor der positiven Gesamtentwick-
lung ist nach wie vor das Auslands-
geschaft. Fast 74 Prozent ihrer Pro-
duktion haben die Schweizer Schoko-
ladenhersteller im vergangenen Jahr
iber die Landesgrenzen verkauft. Im
Vergleich zum Vorjahr stieg die Ex-
portmenge um 5 Prozent auf rund

EXPORT IM PLUS

In- und Auslandsverkauf
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147600 t. Der Exportumsatz legte
gleichzeitig um 3 Prozent zu und
Uberstieg erstmals die Schwelle von 1
Mrd. CHF. Am dynamischsten war die
Entwicklung auBerhalb der EU, wie
etwa in Kanada, den USA, China,
dem Nahen Osten oder Singapur.
Obwohl der EU-Binnenmarkt noch
immer den gréBten Anteil an Schwei-
zer Schokolade aufnimmt, macht die
Aufwertung des Franken gegeniiber
dem Euro den Herstellern Sorge. Als
weitere Herausforderung nennt Cho-
cosuisse den agrargrenzschutzbeding-
ten Nachteil beim Rohstoffpreis.
Neue Chancen ergeben sich dagegen
aus dem im August 2019 geschlosse-
nen Freihandelsabkommen mit den
Mercosur-Staaten. rb/lz 18-20

Kalk

ist

kein
Problem

SO

hochwirksam, schonend,
lebensmittelsicher

Flr jede Herausforderung

das passende Produkt.

UNIVERSAL BIO"
Schnell-
Entkalker

Bioiogische Anbaubarkelt i
regelmassag geprih und besttat dur
363 INSTITUT FRESENRS.

schnell » schonend « sict

-

SWISS ESPRESSO

A,

— Spezial-Entkalker
turgol) | 7

55 ESPRESS
Spezial- m
....
Entkalker
fiir Kaffeevollautomaten, Kapsel-, Pad
d Espressomaschinen aller Typen und Marken

TN LN C &

' []

.
M

er Original gegen Kalk

Das Schweizer Original gegen Kalk

Zweifel Chips
baut Standort aus

Spreitenbach. Mehr als 40 Mio.
CHF hat die Zweifel Pomy-Chips
AG in den vergangenen Monaten in
ihren Standort in Spreitenbach in-
vestiert. Nach Mitteilung des Un-
ternehmens wurde dafiir unter an-
derem die Produktion ausgebaut
und modernisiert sowie ein neues
Besucherzentrum fiir die jahrlich
iber 10000 Gaste errichtet. Die Er-
offnung des Neu- und Umbaus ist
fiir diesen Mai vorgesehen. Bei der
letzten groferen Investition wurde
2008 fur 13 Mio. CHF ein neues
Hochregallager errichtet.

Zudem ist eine Anderung in der
Geschiftsleitung geplant. Nach 20
Jahren im Unternehmen soll Roger

..
\,
. N &

Marktmacher: Bei Kartoffelchips ist
Zweifel fithrend in der Schweiz.

Harlacher im kommenden Juni die
operative Leitung abgeben und in
den Verwaltungsrat wechseln. Neu-
er Geschaftsfiihrer wird Christoph
Zweifel (50). Dieser arbeitete seit
2015 als Direktor fiir Marketing und
Verkauf. Zuvor war er unter ande-
rem bei Unilever und Aryzta. Chri-
stoph Zweifel ist der Sohn von
Hansheinrich Zweifel (86), Mit-
griinder und erster Geschiftsfiihrer
des Familienunternehmens.

Das vergangene Geschaftsjahr
hat Zweifel nach eigenen Angaben
mit einem Rekordumsatz abge-
schlossen: Mit 241 Mio. CHF lag
dieser 5,8 Prozent iiber dem Vorjahr
und fast 50 Mio. hoher als noch
2009. Gewachsen sei das Unterneh-
men in allen Bereichen, heifdt es.
Neben dem 1958 gegriindeten Be-
trieb flir Kartoffelchips — damit halt
Zweifel in der Schweiz einen Markt-
anteil von rund 65 Prozent — werden
unter dem Dach einer Holding auch
Wein und andere Getranke vertrie-
ben. Untergeordnete Bedeutung ha-
ben die Exporte nach Deutschland
und Italien. rb/Iz 18-20

Milchsystem-
Reiniger
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Durgol wachst starker als der Markt

DURING Marktanteil im Segment Gerdte-Entkalker auf 13 Prozent gesteigert

Ddllikon. Die Entkalker-Marke
Durgol hat Dank neuer Listungen
in Deutschland weiter zugelegt.

Die auf die Herstellung von Entkal-
kungsmitteln spezialisierte Diiring AG
ist in Deutschland weiter vorange-
kommen. Nach Mitteilung von Mar-
ketingdirektor Andreas Hunte sei der
Umsatz mit der Marke Durgol auf Ba-
sis von Nielsen gegeniiber dem Vor-
jahr um 17 Prozent gesteigert worden,

wodurch das Unternehmen seinen
wertmaRigen Marktanteil im Segment
der Gerdte-Entkalker von 11 auf 13
Prozent ausbauen konnte. Der Ge-
samtmarkt legte im selben Zeitraum
um lediglich 0,4 Prozent zu. ,Damit
sind wir schon die Nummer zwei im
Markt der Gerite-Entkalker“, betont
Hunte. Hauptvertriebskanale fiir Dur-
gol in Deutschland sind der Elektro-
fachhandel, Drogeriemarkte und der
LEH, wo neue Accounts erschlossen
wurden. So wurde das Hauptprodukt

HAUSHALTSPFLEGE-MARKT MIT STEIGERUNG

Verianderung @-Verand.

o zum Vorjahr 2.014—201 9

Umsatz in Mio. Euro in Prozent in Prozent
Universal-/Voll- u. Colorwaschm. — 1288 1.8 1,3
Reinigungsmittel —1 117 0,6 44
Geschirrspiilmitte! — 779 09 19
Raumdiifte - 420 0,5 13
Weichspiiler -320 =17 -0,3
Waschhilfsmittel . 285 10 B
Autopflegemittel _ 250 0,0 0,0
Fein- und Spezialwaschmittel - 218 2.8 21
Wohnraumpflegemittel 64 -3,0 -1.8
Lederpflegemittel l64 -0.8 =]
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SIG erhalt Zuschlag
fur Hochwald

Neuhausen. Die auf die Herstellung
von aseptischen Verpackungen spe-
zialisierte SIG Combibloc hat den
Zuschlag als bevorzugter Lieferant
fir den 200 Mio. Euro teuren Neu-
bau der Hochwald-Gruppe erhalten.
Nach seiner Fertigstellung 2022 sol-
len in dem neuen Werk im nord-
rhein-westfilischen Mechernich
rund 800 Mio. 1 Milch pro Jahr als
UHT-Milch, Sahne, Kondensmilch
und aromatisierte Milch auf dem
europdischen Markt verkauft und
nach China, in den Nahen Osten
und nach Afrika exportiert werden.
Dafiir soll SIG insgesamt 15 asepti-
sche Fiillmaschinen aufstellen.

Gut gewirtschaftet hatte SIG
schon im vergangenen Jahr und
den Umsatz um 6 Prozent auf 1,784
Mrd. CHF gesteigert. Das Ebit wur-
de um 56 Prozent auf fast 193 Mio.
CHF ausgebaut. Besonders aktiv ist
das Unternehmen in Asien, weil
dort — anders als in Europa — asep-
tische Getrankekartons zu den Lu-
xusprodukten zahlen und entspre-
chend attraktive Margen locken.
Nachdem das SIG-Werk in China
bereits voll ausgelastet ist, soll An-
fang 2021 in Suzhou eine zweite
Fabrik in Betrieb genommen wer-
den. Zudem konnte SIG im No-
vember den ehemaligen Lizenz-
partner Visy Cartons in Australien
iibernehmen. rb/1z 18-20

Durgol Swiss Espresso in 1000 Rewe-
Mirkten zusatzlich gelistet.

Auch in den anderen wichtigen
Exportmarkten wie Frankreich, den
Niederlanden, Israel und den USA
seien zusatzliche Listungen gewon-
nen worden. Neu wurde Durgol in Ja-
pan eingefiihrt; der Markteintritt in
weiteren Landern sei in Vorbereitung.

Insgesamt zeigt sich Hunte mit der
weltweiten Geschiftsentwicklung im
vergangenen Jahr sehr zufrieden. In
dem Heimmarkt Schweiz konnte der
Marktanteil von 38 Prozent stabil ge-
halten werden; noch deutlicher ist mit
einem Anteil von 52 Prozent die
Marktfiihrerschaft in Osterreich.

Fiir das laufende Jahr plant das
Unternehmen nach Darstellung von
Hunte, weiter Marktanteile zu gewin-
nen und mit Durgol mittelfristig der
fihrende Anbieter im deutschen Ge-
rateentkalker-Markt zu werden. Ne-
ben Durgol Swiss Espresso liegt dabei
der Fokus auf den beiden Universal-
Entkalkern. Als Neuprodukte sollen
die Spezialprodukte fiir Waschma-
schinen und die Reinigungs-Tabletten
fur Kaffeemaschinen vorangebracht
werden. Dazu setzt das Unternehmen
neben Handzettel-Insertionen auch
auf Zweitplatzierungsaktivititen und
On-Pack-Aktionen. Hinzu kommen
POS-MaRnahmen wie Regalflyer, so-

If

Nachgefragt: Der Absatz von Reinigungs- und Putzmitteln ist in Krisenzeiten besonders

hoch. Das spiirt auch die Diiring AC.

Durgol wird Nummer
zwei im Markt der
Gerate-Entkalker

wie Payback-Aktionen. Auch Social
Media-Kanile werden fiir die Diiring
AG zunehmend wichtiger. Neben
neuen Testaktionen auf Facebook, bei
denen Konsumenten die Produkte
ausprobieren und anschliefend be-
werten konnen, soll die Zusammen-
arbeit mit Bloggern ausgebaut wer-
den. Unter anderem sei geplant
Workshops zum Thema Entkalkung
zu veranstalten und damit Aufkla-
rungsarbeit zu leisten. rb/lz 18-20

Mehr Angebote fur den Mittelstand und Start-Ups

SYNTEGON Verpackungshersteller will nachhaltige Losungen entwickeln — Virtueller Messestand statt Interpack

Beringen. Mit der Herauslésung
der Verpackungssparte aus der
Robert Bosch GmbH Ende ver-
gangenen Jahres und der Uber-
fihrung in die neue Gesellschaft
Syngtegon wurde auch der Stand-
ort in Beringen aufgewertet.

Mit iber 6000 Mitarbeitern an 30
Standorten in tiber 15 Lindern zihlte
die  Verpackungssparte zu den
Schwergewichten  innerhalb  der
Bosch-Gruppe. Mitte Januar wurde
dieser Bereich in der Syntegon Tech-
nology GmbH neu organisiert. Kon-
trolliert von der Beteiligungsgesell-
schaft CVC Capital Partners befindet
sich heute der Hauptsitz weiterhin in
Waiblingen, doch wird der Bereich
Services vom Schweizerischen Berin-
gen aus gesteuert. Hier will Syntegon
nach Darstellung von Geschaftsfithrer
Bruno Oberle neue Schwerpunkte
setzen. Neben der Zusammenarbeit
mit global agierenden Konzernen und
regionalen Marktfiihrern sollen kunf-
tig auch verstarkt Angebote fiir mittel-
standische Unternehmen und Start-
Ups gemacht werden.

Am Standort Beringen, der mit
rund 800 Mitarbeitern nach wie vor
einer der groften Standorte in der
Gruppe ist, sind drei Geschaiftseinhei-
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Internationale Griine Woche
ET 10.01.2020, AS 15.11.2019

Mecklenburg-Vorpommern
ET 07.02.2020, AS 20.12.2019

Irland
ET 21.02.2020, AS 10.01.2020

Berlin-Brandenburg
ET 06.03.2020, AS 24.01.2020

USA
ET 13.03.2019, AS 31.01.2020

Nordische Lander
ET 17.04.2020, AS 06.03.2020

Niederlande
ET 24.04.2020, AS 13.03.2020

Schweiz
ET 30.04.2020, AS 20.03.2020

Bremen
ET 08.05.2020, AS 27.03.2020

Nordrhein-Westfalen
ET 15.05.2020, AS 03.04.2020
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ten vertreten: die von Clemens Berger
geleitete Zentrale des Produktbe-
reichs Food, die Zentrale der weltwei-
ten Service-Organisation unter der
Leitung von Marcello Pezzotti, sowie
das von Bruno Oberle verantwortete
Globale Kompetenz- und Innovati-
onszentrum fiir horizontale Verpac-
kungslosungen,  Siegeltechnologien
und Kartonierungslosungen.

Wie Oberle berichtet, setzt sich
der Kundenkreis von Syntegon in Be-
ringen in erster Linie aus Herstellern
der Sufwarenindustrie zusammen.
Zu den Schwerpunktindustrien geho-
ren Schokolade, Riegelprodukte und

Niedersachsen
ET 19.06.2020, AS 30.04.2020

Asien
ET 10.07.2020, AS 29.05.2020

Bayern
ET 28.08.2019, AS 17.07.2020

Italien
ET 11.09.2020, AS 31.07.2020

Baden-Wiirttemberg
ET 18.09.2020, AS 07.08.2020

Kekse. ,Mit dem Jahr 2019 sind wir
zufrieden®, erklart Oberle, ,und wir
konnten Anfang 2020, dank der guten
Auftragslage, eine hohe Auslastung
erzielen.“ Besonders gut laufen dem-
nach Systemlosungen flir die soge-
nannten Gesundheitsriegel. Zudem
sei Anfang 2019 ein GroRauftrag aus
den USA fiir ein Keks-Verpackungssy-
stem in Verbindung mit Robotiklo-
sungen gewonnen worden.

Wie sich die globale Wirtschaftsla-
ge nach dem Coronavirus entwickeln
wird, ist nach Auffassung von Oberle
derzeit nicht abzuschidtzen. Dessen
ungeachtet will man bei Syntegon

Mitteldeutschland: Sachsen,
Sachsen-Anhalt und Thiiringen
ET 02.10.2020, AS 14.08.2020

Belgien
ET 09.10.2020, AS 23.08.2020

Frankreich
ET 16.10.2020, AS 06.09.2020

Osterreich
ET 06.11.2020, AS 27.09.2020

Griechenland
ET 13.11.2020, AS 04.10.2020

Zielgruppe
SiiBwarenindustrie:
In Beringen hat
Syntegon das
Globale Kom-
petenz- und In-
novationszentrum
fir horizontale
Verpackungen,
Siegeltechnologien
und Kartonierun-
gen konzentriert.

weiter an nachhaltigen Verpackungs-
l6sungen arbeiten und hat dazu zwei
neue Systeme entwickelt: ein Riegel-
verpackungssystem mit einer beson-
ders produktschonenden Austragesta-
tion und flexiblen Produktzufiihrung,
der Kartonzuschnitte mit 95 Prozent
Recyclinganteil verarbeiten kann, so-
wie ein Keksverpackungssystem, das
bei minimaler Stellfliche auf Hochst-
leistung ausgelegt ist. Urspriinglich
war geplant, diese Neuerungen im
Mai auf der Interpack vorzustellen.
Stattdessen will Syntegon nun vom 7.
bis 13. Mai einen virtuellen Messe-
stand organisieren. rb/lz 18-20

Spanien
ET 20.11.2020, AS 11.10.2020
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