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in der Abwicklung der Märkte zur Folge, der in Zu-
sammenarbeit mit den kantonalen Organisationen 
bewältigt werden konnte. 

Die Anzahl Schlachtkälbermärkte nahm leicht ab, 
die durchschnittliche Anzahl von 134 aufgeführten 
Bankkälbern jedoch leicht zu. 2008 waren keine 
Zuteilungen nötig.

Bei den Schafen wurde die Anzahl Märkte erhöht 
und wurden durchschnittlich 245 Tiere pro Markt 
versteigert. Obwohl die Schafschlachtungen rück-
läufig waren, wurden rund 9% mehr Tiere aufgeführt 
als im Vorjahr. 

Marktentlastungsmassnahmen
Nach Ostern und im Juni überstieg das Angebot 
saisonbedingt die Nachfrage nach Bankkälbern 
deutlich. Zur Stützung der Kälberpreise wurde je 
eine Marktentlastung beschlossen und insgesamt 
wurden 790 Tonnen Kalbfleisch eingelagert. Ab 
August bis Ende Oktober konnte dieses Fleisch 
wieder zur Auslagerung freigegeben werden.

Der starke Preisrückgang beim Bankvieh gegen 
Jahresende machte eine Marktstützung für die Ka-
tegorien MT, OB und RG erforderlich. Der Verwal-
tungsrat  beschloss, Vorderviertel zu Verarbeitungs-
fleisch  und Stotzen für die Trockenfleischproduktion 
zu verbilligen. Gesamthaft wurden über diese Ak
tion rund 6 100 Vorderviertel (ca. 320 Tonnen) und 
5 000 Stotzen (ca. 166 Tonnen) abgerechnet.

Finanzierung
Das Budget Inlandbeihilfe des Bundes für Markt-
entlastungsmassnahmen betrug für 2008 5,2 Millio-
nen CHF. Die durchgeführten Massnahmen be
anspruchten davon 4,54 Millionen CHF. Im Detail 
wurden die Bundesmittel wie folgt eingesetzt:
Einlagerung Kalbfleisch	 CHF  3 202 330.–
Verbilligung Stotzen	 CHF    549 127.–
Verbilligung Vorderviertel	 CHF    789 439.–

Weitere Dienstleistungen

Abrechnung Schlachtvieh
Im Rahmen einer privatrechtlichen Vereinbarung mit 
den Marktorganisatoren in den Kantonen BE, SO, 
TI, VD und VS wurde die Abrechnung der vermark-
teten Tiere vorgenommen. Dabei wurden den Ver-
käufern die Erlöse für ihre Schlachttiere aufgrund 
von Kaufprotokollen ausbezahlt und den Käufern in 
Rechnung gestellt. Dies betraf gut die Hälfte der 
schweizweit auf öffentlichen Märkten vermarkteten 
Tiere beim grossen Schlachtvieh und bei den Mast-
remonten. 

Im Berichtsjahr wurden 5 649 Schlachtgitzi zwi-
schen Produzenten und spezialisierten Abnehmern 
zu vereinbarten Preisen vermittelt und im Rahmen 
einer Vereinbarung in 19 dezentral gelegenen Ge-
werbebetrieben grösstenteils vor Ostern geschlach-
tet. Insbesondere aufgrund der frühen Ostern waren 
dies 22% weniger als im Vorjahr. Die Abnehmer 
bezogen die Tiere ab Schlachtstelle, die Abrech-
nung erfolgte durch Proviande.

Fleischmarktstatistik 
Zu allen relevanten Bereichen des Schlachtvieh- 
und Fleischmarktes wurden verschiedene Statis
tiken publiziert. In der monatlich erscheinenden 
Statistik «Der Schlachtvieh- und Fleischmarkt» 
wurden die jeweils aktuellen Entwicklungen und 
Eckdaten aufgrund provisorischer Daten sichtbar 
gemacht. In der Publikation «Der Fleischmarkt im 
Überblick 2007» wurden statistische Jahreszahlen 
zu den Themen Inlandproduktion, Aussenhandel, 
Lagerbewirtschaftung, Fleischkonsum sowie Pro-
duzenten- und Detailverkaufspreise veröffentlicht. 
Zudem wurden individuelle statistische Bedürfnisse 

Quelle: LID
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von Kunden im Bereich Fleisch abgeklärt und inter-
essierten Medien verschiedene Auswertungen zur 
Verfügung gestellt.

Kommunikation

Unternehmens- und  
interne Kommunikation
Ein neues Corporate Design (CD)
Mit der Neuorientierung der Branche in Richtung 
Export und dem Aufbau des Exportmarketings 
stand die Kommunikation mitten in der Planung  
der ersten Absatzförderungsmassnahmen von 
«Schweizer Fleisch» im Ausland vor einer grossen 
Herausforderung. 

Um die grösstmögliche Wiedererkennbarkeit auf 
der Verpackung und in der Kommunikation im  
In- und Ausland zu gewährleisten, aber auch um 
die dahinterstehende Organisation als Ansprech-
partner zu erkennen, drängte sich ein einheitlicher 
Absender auf. Gefordert wurden mehr Einheit und 
mehr Schweiz, ein starkes Symbol für alle und 
alles.

Auf Antrag der Kommissionen Marketingkommuni-
kation und Exportmarketing genehmigte der Ver-
waltungsrat Anfang Juni das neue Logo. Damit 
konnte der erste Auftritt der Schweizer Fleisch-
branche an der InterMeat in Düsseldorf im Septem-
ber bereits im neuen Kleid stattfinden. Der Einsatz 
lohnte sich, das Echo ist durchwegs positiv.

Medienarbeit Proviande
Die Medienarbeit nimmt eine wichtige Stellung ein, 
denn es wird die Position als «Top-of-Mind» bezüg-
lich Infodienst- und Bildanbieter angestrebt. Pro
viande soll von den Journalisten nicht nur als erste 
Adresse für Information wahrgenommen werden, 
sondern auch als Anbieter von vielseitigem Bild
material und als Kompetenzstelle für alle Themen 
der Fleischproduktion und -verarbeitung sowie der 
Ernährung und Zubereitung von Fleisch.

Neben der Veröffentlichung des Geschäftsberich-
tes und der alljährlich viel beachteten Medien
mitteilung über den Fleischkonsum wurden die 

Medien 2008 mit verschiedenen Informationen  
bedient, zum Beispiel zu den Projekten des 
Geschäftsbereiches Klassifizierungsdienst (Proble-
matik der destrukturierten Schinken, Evaluation 
des Klassifizierungsgerätes Normaclass usw.). Im 
Rahmen der Marketingkommunikation «Schweizer 
Fleisch» wurden die Medien ebenfalls über ver-
schiedene Anlässe informiert.

Aufgrund zahlreicher Medienanfragen zum Füh-
rungswechsel führte Proviande im November eine 
Medienkonferenz durch. Unter dem Titel «Fleisch-
branche setzt auf Schweizer Qualität» berichteten 
der Direktor und der Präsident über ihre Vision und 
ihre Ziele. Die Führung von Proviande nutzte den 
Anlass auch, um den neuen Auftritt von Proviande 
zu präsentieren.

Interne Kommunikation
Damit alle Mitarbeitenden über die Aktualitäten und 
Aktivitäten der Geschäftsbereiche informiert sind, 
wurde der «Wochenbericht» eingeführt. Der Bericht 
wird seit Juni wöchentlich per Mail verschickt, das 
Echo ist sehr positiv.

Neben Skitag, Mitarbeiterausflug und Weihnachts-
essen war sicherlich das Abschiedsfest für Jürg 
Schletti ein Anlass, der den Mitarbeitenden in Erin-
nerung bleiben wird.

Marketingkommunikation  
«Schweizer Fleisch»
Aufgrund der Ergebnisse der 2005 gestarteten und 
2007 weiterentwickelten Kampagne wurde zusam-
men mit der Kommission Marketingkommunikation 
beschlossen, im Jahr 2008 den eingeschlagenen stra-
tegischen Weg konsequent weiter zu verfolgen und 
den Kommunikationsmix punktuell zu optimieren. Die 
PR-, die Informations- und die Aufklärungsarbeit zu 
Fleisch wurden in ähnlicher Form weitergeführt.

Bei allen Massnahmen musste im Laufe des Jah-
res das Layout den neuen Vorschriften der «Ver-
ordnung des EVD über das gemeinsame Erschei-
nungsbild bei vom Bund unterstützten Kommuni-
kationsmassnahmen für Landwirtschaftsprodukte» 
angepasst werden.
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Die wichtigsten Schritte waren 2008 jedoch die 
Entwicklung eines Konzeptes für die Absatzför
derung im Ausland und die ersten Massnahmen im 
Exportmarketing.

Exportmarketing
Bei der Ausdehnung der Marketingkommunikation 
ins Ausland standen die Einführung der Marke 
«Schweizer Fleisch» sowie der Messeauftritt an der 
InterMeat in Düsseldorf im Zentrum. 

«Schweizer Fleisch» mit seinen Kernwerten «ehr-
lich, natürlich» bildet die Grundlage für den Aufbau 
der Marketingmassnahmen im Ausland. Die hohe 
Schweizer Fleischqualität sowie die artgerechte 
inländische Tierhaltung bieten ein entsprechendes 
Positionierungs- und Differenzierungspotenzial. 
Langfristig wird durch die Nutzung der Marktchan-
cen im Ausland die Erweiterung des Absatzmarktes 
für Schweizer Fleischspezialitäten über die Grenzen 
hinweg angestrebt.

Basiskommunikation
Mit dem Teilprojekt «Basiskommunikation» werden 
die in der Marke «Schweizer Fleisch» enthaltenen 
Werte wie Sicherheit, Vertrauen, Naturprodukt, 
Schweizer Herkunft und Genuss in der breiten 
Bevölkerung weiter verankert. Die im Jahr 2007 ein-
geführte Kampagne wurde 2008 weitergeführt.

Eine SUISSE-GARANTIE-Inseratekampagne für 
Schweizer Fleischprodukte verstärkte die Kom-

munikationsmassnahmen für SUISSE GARANTIE 
der Agro-Marketing Suisse (AMS). Ziel war es, den 
entsprechenden Mehrwert einer breiten Öffent-
lichkeit zu kommunizieren, die Herkunftsmarke 
mit dem Garantieversprechen zu verbinden sowie 
die Marke als hochwertig zu verankern und zu 
profilieren. Die Botschaft «100% Schweizer Roh-
stoff, 100% Schweizer Verarbeitung» wurde mit 
provokativen Headlines und informativen Texten 
in die «Schweizer Fleisch»-Inseratesujets ver-
packt. Die Fernsehspots wurden unverändert aus-
gestrahlt.

Ergänzt wurden die klassischen Werbeinstrumente 
mit dem Einsatz mobiler Werbung. Seit Jahren 
engagieren sich Futtermittelfirmen zusammen mit 
Proviande für einheimische Qualitätsfleischpro
dukte. Für verschiedene Firmen fahren bereits  
60 Lastwagen mit «Schweizer Fleisch»-Werbe
sujets durch die Schweiz und sorgen für millionen-
fache Blickkontakte. Die Firmen dokumentieren 
damit ihr Engagement für die Schweizer Landwirt-
schaft, deren Erfolg vom Verkauf der Endprodukte 
an die Konsumenten abhängt. Zusammen mit 
Proviande wurde 2008 ein neuer Werbeauftritt erar-
beitet und Lastwagen sowie Grillanhänger wurden 
mit dem Sujet «Speisekammer» bedruckt. Die Last-
wagensujets lehnen sich an den Stil der laufenden 
Inseratekampagne an. Für Fotografie und Bildbe
arbeitung konnte der renommierte Zürcher Foto-
graf Julien Vonier verpflichtet werden, der die 
Kompositionen mit der gleichen Liebe zum Detail 
realisierte wie die aktuellen Kampagnensujets.

Verkaufsförderung und Promotion
Das Projekt «Verkaufsförderung und Promotion» 
hat einerseits Servicecharakter. Den Ansprechpart-
nern werden Mittel in die Hand gegeben, die ihnen 
einen Mehrwert bieten. Andererseits verstärken 
z.B. das Sponsoringengagement, das Eventmarke-
ting und die Messeauftritte die Positionierung und 
die Profilierung der Marke, die dank einer dichten 
Vernetzung der Basiskommunikation mit den Mass-
nahmen der Verkaufsförderung zusätzlich gefördert 
wird. Der Endverbraucher erlebte «Schweizer 
Fleisch» direkt, persönlich und sympathisch, sei es 
am Verkaufspunkt, in der Gastronomie oder an 
Events und Ausstellungen. Die Showküche tourte 
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quer durchs Land und sorgte an Messen (MUBA, 
BEA, Salon des Goûts et Terroirs, Comptoir, Olma) 
und in Einkaufszentren für das eine oder andere 
kulinarische Spektakel.

Sponsoring und Eventmarketing
Gemäss den definierten Sponsoringrichtlinien 
engagiert sich Proviande als Cateringsponsor an 
regionalen Jugendwettkämpfen im Winter- und im 
Sommersport. Gemeinsam mit dem lokalen Metz-
gereigewerbe wird für die Verpflegung von Wett-
kämpfern, Helfern und Zuschauern sowie für Spiel 
und Spass gesorgt. Die Zielsetzung dieses Enga-
gements ist es, «Schweizer Fleisch» für Kinder, 
Jugendliche und ihr privates und sportliches Um-
feld über die Sinne erlebbar zu machen. Zudem 
soll «Schweizer Fleisch» als Cateringsponsor und 
Förderer des Breitensports wahrgenommen wer-
den. Die bestehenden Engagements (Grand Prix 
Migros und Jugendskilager als Partner von Swiss-
Ski im Winter und Coop Junior Beach Tour (CJBT) 
als Partner von Swiss Volley im Sommer) wurden 
weitergeführt. Im Rahmen des Grand Prix Migros 
kamen verteilt über den ganzen Winter rund 9 100 
Kinder in den Genuss von feinen Schweizer-
Fleisch-Spezialitäten. Im Sommer war «Schweizer 
Fleisch» im Rahmen des Engagements im Beach 
Volley als Haupt- und Cateringsponsor an acht 
«Masters»-Austragungen und an der Schweizer 
Meisterschaft in Lugano vor Ort. Proviande sorgte 
gemeinsam mit dem lokalen Metzgereigewerbe für 
die Verpflegung der Spieler, Helfer und Zuschauer. 
Ein Höhepunkt des Sommers war wiederum der 
Auftritt am Wake and Jam Festival in Murten. Die 
Grill-Lounge, wo Spiessli auf einem Grill selbst 
zubereitet werden konnten, wurde von den Be
suchern äusserst geschätzt und rege benutzt. Im 
Rahmen der CJBT konnten rund 3 000 Kinder von 
der Gratisverpflegung profitieren.

Zum zweiten Mal eröffnete Proviande mitten im 
Winter die Grillsaison. Unter dem Dach von 
«Schweizer Fleisch» verwöhnten Produzenten
organisationen, Grossverteiler und Grillprofis Ende 
Januar auf dem Barfüsserplatz in Basel die Be
sucher mit Grillspezialitäten. Durchs Geschehen 
führte Sven Epiney, und ein abwechslungsreiches 
Unterhaltungsprogramm sorgte für Stimmung bis 

in den Abend. Rege nutzten die Erwachsenen das 
günstige Degustationsangebot, während die Kin-
der am Pfadfindergrill auf ihre Kosten kamen – mit 
den unersetzlichen Cervelats zum Selberbräteln.

Produkte-PR
Hauptaufgabe der Produkte-PR ist die offene In
formation. Der Absender «Schweizer Fleisch» soll 
als Synonym für Kompetenz wahrgenommen wer-
den. Proviande ist Ansprechpartner bei allen Fragen 
rund um Fleisch und eine zuverlässige Informations-
quelle. 

Die Medien wurden über die Aktivitäten von 
«Schweizer Fleisch» informiert und die Gastrono-
miepresse regelmässig mit Newslettern bedient. In 
diversen Publikums- und Fachzeitschriften konnten 
PR- und Fachartikel platziert werden, und zu den 
verschiedenen Anlässen von «Schweizer Fleisch» 
wurden die Medien persönlich eingeladen. Wie 
präsent «Schweizer Fleisch» in den Medien war, 
zeigt die Jahresanalyse: 2008 wurden für «Schwei-
zer Fleisch» 622 Medienbeiträge gezählt, was einem 
Anzeigenäquivalenzwert von CHF 1295 900.– ent-
spricht. Der grösste Teil der Berichterstattung er-
folgte durch die Tages- und Wochenpresse, gefolgt 
von branchenspezifischen Fachzeitschriften (Gast-
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ronomie, Hotellerie, Fleischhandel und Fleischver-
arbeitung) und den Special-Interest-Titeln (Freizeit, 
Kochen, Esskultur).

In den Fachbulletins werden den verschiedenen 
Zielgruppen – inklusive den Medienschaffenden – 
Fachwissen und Hintergrundinformationen ange-
boten. In der «Fleisch Information», dem Bulletin 
für Fachleute aus der Fleisch- und Lebensmittel-
branche, für Ernährungsfachleute und Ärzte, Köche 
und Journalisten, wurden Artikel zu den Themen 
Pferdefleisch, Landwirtschaft und Klimaschutz, 
Mangelernährung in den Spitälern sowie Bewe-
gung und Ernährung veröffentlicht. Eine Umfrage 
unter den rund 2 000 Abonnenten Ende Jahr zeigte, 
dass die «Fleisch Information» nach wie vor attrak-
tiv ist und gelesen wird. In der Aufmachung und der 
Produktion werden jedoch Anpassungen gemacht 
und die Publikation zunehmend in elektronischer 
Form per E-Mail verschickt. Auch das Gastrobulle-
tin «Messer & Gabel» erfreute sich wie immer gros-
ser Beliebtheit. Es wurde in einer Auflage von 4 700 
Exemplaren direkt an die Abonnenten versandt.

Das Büchersortiment wurde im Berichtsjahr um ein 
Kochbuch erweitert. Rezepte aus «Leichte Küche 
– leicht gemacht» sollen einerseits in der Showkü-
che vorgekocht werden, das Buch aber anderer-
seits von den Ernährungsberaterinnen in der Praxis 
eingesetzt und im Fleischfachgeschäft verkauft 
werden können. 

Weiterbildung
Mit Weiterbildungsveranstaltungen für Gastrono-
mie, Metzger und Ernährungsberater wird den spe-
ziellen Bedürfnissen dieser Zielgruppen Rechnung 
getragen. So führte Proviande 2008 im Rahmen der 
Reihe «Fleisch in der Ernährung» erneut ein Fach-
symposium durch. Verschiedene Fachreferenten 

aus dem In- und Ausland und eine hochkarätige 
Sportlerrunde informierten und diskutierten vor 
rund 120 Teilnehmern über «Ernährung und Bewe-
gung».

Die Plattform «La Cuisine des Jeunes» begleitet 
junge Berufsleute bei ihren ersten Karriereschritten 
und hilft ihnen, sich in der Branche einen Namen zu 
machen. Im Zentrum des Angebotes steht der jähr-
liche Kochwettbewerb. Der beste Jungkoch der 
Schweiz 2008 ist Pablo Ratti vom Ristorante Seven 
in Ascona. Mit seiner Kreation «mucca pazza – die 
Trilogie» setzte er sich gegenüber drei Mitbewer-
bern durch und gewann neben Trophäe und Preis-
geld eine Stage im «Gstaad Palace», Gstaad. Die 
Website www.lcdj.ch bietet als ideales Forum für 
Schweizer Jungköche eine Stellenbörse, Infos zur 
Weiterbildung, Links und vieles mehr. 

Info-Line: die Informationsstelle
Die Kommunikationsabteilung von Proviande ist die 
primäre Anlauf- und Informationsstelle zu Anfragen 
rund um Fleisch (Rezepte, Weiterbildung, Werbung, 
PR, Verkaufsförderung). Auch 2008 wurde sie rege 
in Anspruch genommen, und diverse Anfragen  
von Journalisten, Studenten, Branchenmitgliedern 
zu mehr oder weniger aktuellen Themen rund um 
Fleisch konnten beantwortet werden. Anliegen der 
Behörden zur Aufarbeitung von Themen wie Dioxin 
im Fleisch oder Campylobacter im Geflügel und die 
Information der Branche waren weitere Aufträge, 
welche die Informationsstelle erledigte. 

Neue Medien
Den Endkonsumenten, Fachpersonen und Medien-
vertretern wird auf www.schweizerfleisch.ch alles 
Wissenswerte rund um Fleisch und Ernährung 
geboten. Eine breit angelegte Studie zeigte, dass 
Konsumenten, Fachleute und Medien auf den 
Webseiten von Proviande alle für sie relevanten 
Informationen rund um Fleisch finden. Die Studie 
machte aber auch klar, dass die heutige Zweitei-
lung in eine «Proviande-Seite» und in eine «Schwei-
zer-Fleisch-Seite» für den Benützer nicht nachvoll-
ziehbar ist. Inhaltlich erhielt die Seite jedoch 
ausgezeichnete Beurteilungen. Eine Überarbeitung 
soll den Internetauftritt den veränderten Benutzer-
gewohnheiten anpassen und im Erscheinungsbild 

Die Fleischbranche in den Printmedien. Jahresanalyse 2008

Anzahl Artikel 
(Clippings)

Total Auflage Anzeigen- 
äquivalenz 

Proviande 580 13 579 900 CHF   771 200.–

«Schweizer 
Fleisch»

622 26 411700 CHF 1295 900.–
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dem neuen Corporate Design angleichen. Die Aus-
wertung der Zugriffstatistik zeigt, dass Rezepte 
nach wie vor einen hohen Stellenwert geniessen. 
Deshalb wurde im Berichtsjahr die Rezept- 
datenbank erweitert.

Im Dezember wurde wiederum ein Adventskalen-
der aufgeschaltet, bei dem attraktive Preise zu 
gewinnen waren. 754 Personen spielten insgesamt 
5 442-mal mit. 

Alle diese Aktivitäten wirkten sich positiv auf die 
Statistik aus. Die Seiten wurden 2008 mit ins
gesamt 295 592 Besuchen mehr als doppelt so oft 
aufgesucht wie 2007 (140 802).

Auch die Bilddatenbank gewann an Bekanntheit: 
Zahlreiche Anfragen von Branchenmitgliedern und 
Agenturen liessen darauf schliessen, dass die 
angebotenen Bilder thematisch und qualitativ den 
Anforderungen entsprachen.

Mitgliederkommunikation
Die Beitragszahler wurden auch 2008 in News
lettern regelmässig über die verschiedenen Aktivi-
täten von «Schweizer Fleisch» informiert. Proaktive 
Medienarbeit in der Branchenpresse über die Tätig-
keiten von Proviande sowie diverse Referate und 
Vorträge vor interessierten Kreisen vervollständig-
ten die Kommunikationsmassnahmen innerhalb der 
Branche.

Controlling: Die Kommunikationsmassnahmen 
zeigen Wirkung
Proviande lässt vom Marktforschungsinstitut 
Dichter Research in Zürich jährlich eine repräsen-
tative Gesamtevaluation des Einflusses des 
gesamten Marketingmix auf die Einstellung der 
Bevölkerung zu Schweizer Fleisch durchführen, 
zuletzt im Dezember 2008. Basis der Untersuchung 
waren Face-to-Face-Interviews mit Konsumentin-
nen und Konsumenten sowie mit Fachpersonen 
(Restaurantbesitzer, Geranten, Jungköche, Köche, 
Diätköche, Metzger, Gastro- und allgemeine Jour-
nalisten) in der deutschen und der französischen 
Schweiz.

Internetbesuche im Vergleich

2007 2008 

Besuche total 140 802 295 592

Rubrik «Rezeptdatenbank» auf  
www.schweizerfleisch.ch

9 447 12 124

Rubrik «Schlachtviehmärkte» auf  
www.proviande.ch

37 624 43 686

Das Vertrauen in Schweizer Fleisch sowie die 
Bereitschaft, Schweizer Fleisch zu kaufen, waren 
auch 2008 unvermindert gross. Die Jahreszeit, 
Aktionen, das Budget, die Vorlieben von Familie 
und Partner sowie die Fleischherkunft blieben 
starke Beeinflusser des Fleischkonsums.

Der Begriff «Schweizer Fleisch» ist bei der grossen 
Mehrheit bekannt und gut verankert. Werbung für 
Schweizer Fleisch wird auch in der Untersuchung 
2008 in gleich gutem Masse wahrgenommen wie  
in den vorangegangenen Untersuchungen. Die 
Wirkung der Werbe- und Informationsaktivitäten auf 
die Einstellung zu Schweizer Fleisch ist 2008 wie-
derum durchwegs positiv. Die Wahrnehmung der 
Werbeinhalte der TV-Spots und Inserate ist gegen-
über 2007 signifikant gestiegen.
 
Die geprüften zwei TV-Spots und drei Inseratesujets 
sprechen auch 2008 an, passen zu Schweizer 
Fleisch, sind verständlich, auffällig, glaubwürdig 
und erhalten, wie bereits 2007, «gute» Attrakti
vitätsnoten. Die Botschaft wird weiterhin in erster 
Linie als Motivation und Lust zum Kauf von Schwei-
zer Fleisch verstanden. Die TV-Spots werden haupt-
sächlich als interessant, ansprechend und originell 
bezeichnet, die Inserate wirken vorwiegend durch 
die schöne, appetitliche Präsentation und wecken 
Lust auf Schweizer Fleisch. 

Der Slogan «Schweizer Fleisch. Alles andere ist Bei-
lage.» erreicht nach wie vor hohe Aufmerksamkeit, 
insbesondere bei Frauen.
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Projekte mit Agro-Marketing 
Suisse (AMS)

Auch 2008 begleitete und unterstützte Proviande 
die technische Umsetzung 
von SUISSE GARANTIE und 
finanzierte die Massnahmen 
mit namhaften Beiträgen. 
SUISSE GARANTIE wird für 
Fleisch und Fleischprodukte 
in Zukunft noch an Bedeu-
tung gewinnen, denn für die 
Konsumentinnen und Kon-

sumenten ist gerade beim Fleisch wichtig: Wenn 
Schweiz draufsteht, muss auch Schweiz drin sein. 

Proviande nahm in verschiedenen Arbeitsgruppen 
der AMS Einsitz und konnte so über die Ausrich-
tung der Kommunikationsmassnahmen und deren 
Umsetzung mitentscheiden. Die verschiedenen 
Aktivitäten bringen der Fleischbranche konkreten 
Nutzen.

An den Messen und Ausstellungen können die 
Metzger in den AMS-Standmodulen ihre SUISSE-
GARANTIE-Spezialitäten verkaufen. An der BEA, 
am Comptoir und an der Olma nutzten einige diese 
Gelegenheit und lieferten ihre Produkte sogar ins 
AMS-Restaurant. 

Die Plattform der AMS an der Internationalen 
Grünen Woche Berlin (IGW) 2008 mit dem Jubi
läums- und Gastlandauftritt wurde genutzt, um 
erstmals unter «eigener Flagge» aufzutreten. Die 
Fleisch verarbeitenden Firmen unterstützten den 
Stand mit der Lieferung ihrer Produkte. Aber auch 
am offiziellen Eröffnungsabend präsentierte sich die 
Branche aktiv: Dem internationalen Publikum und 
den Gästen aus aller Welt wurde genussreich vor-
geführt, dass in der Schweiz nicht nur Käse und 
Schokolade hergestellt werden, sondern genauso 
schmackhafte Fleischspezialitäten.

Die Zusammenarbeit mit AMS-Media als Media-
agentur hat sich in vielfacher Hinsicht bewährt. Es 
konnten Synergien zu andern Kampagnen genutzt 
und Überschneidungen mit Massnahmen anderer 
Landwirtschaftsorganisationen vermieden werden. 
Zudem konnten 2008 kostenlose Zusatzschaltun-
gen von Inseraten und TV-Spots im Wert von einer 
halben Million Franken herausgewirtschaftet wer-
den. 

Einige Wirkungskontrollzahlen im Vergleich

Frage Antwort Endkonsumenten1 Fachpersonen2 
2007 2008 2007 2008

Haben Sie den Be-
griff «Schweizer 
Fleisch» schon 
einmal gehört?

Ja: 
Nein:

90%
4%

90%
5%

(nicht  
gefragt)

(nicht  
gefragt)

Haben Sie den 
Slogan «Schweizer 
Fleisch. Alles an-
dere ist Beilage.» 
schon einmal  
gehört?

Ja:
Nein:
Weiss nicht:

64%
9%
27%

67%
7%
26%

64%
12%
24%

(nicht 
gefragt)

Haben Sie in letz-
ter Zeit Werbung 
oder sonstige  
Information für 
«Schweizer 
Fleisch» gesehen, 
gelesen oder  
gehört?

Ja:
Nein:
Weiss nicht:

54%
19%
27%

59%
15%
26%

(nicht 
gefragt)

(nicht 
gefragt)

Wie hoch ist  
Ihr Vertrauen  
in Schweizer 
Fleisch?  
(Note von 1 bis 10)

Notenwerte: 
6–7 = gut
7–8 =  
sehr gut
über 8 = 
hervorra-
gend

8,2 8,0 8,2 8,7

Wie hoch ist Ihre 
Bereitschaft, 
Schweizer Fleisch 
zu kaufen resp. zu 
konsumieren?  
(Note von 1 bis 10)

8,4 8,2 8,6 8,9

1  400 Konsumentinnen und Konsumenten von 16 bis 75 Jahren aus der Deutsch- und der Westschweiz.
2 � 100 bzw. 150 Fachpersonen (Gastronomen, Metzger, Journalisten) von 16 bis 65 Jahren aus der Deutsch-  

und der Westschweiz.







Finanzen

Erfolgsrechnung

Jahr 2008 Jahr 2007
CHF CHF

Dienstleistungsertrag
Ertrag Leistungsauftrag BLW 5 851 936 5 964 334

Ertrag Absatzförderung BLW 3 745 734 2 998 016

Ertrag Absatzförderung Eigenmittel 4 789 903 3 999 861

Ertrag aus Dienstleistungen 550 591 602 075

Erlösminderungen / Veränderung Delkredere –7 253 42 900

Jahresbeiträge Genossenschafter 57 000 57 000

Total Dienstleistungsertrag 14 987 912 13 664 186

Dienstleistungsaufwand

Aufwand Leistungsauftrag –481 093 –562 326

Projektaufwand Absatzförderung –7 643 826 –6 387 311

Total Dienstleistungsaufwand –8 124 919 –6 949 637

Bruttogewinn 6 862 993 6 714 549

Sonstiger Betriebsaufwand

Personalaufwand –6 018 679 –5 807 198

Raumaufwand –252 136 –257 035

Unterhalt und Reparaturen –74 951 –49 963

Betriebs- und Verwaltungsaufwand –403 469 –370 521

EBITDA 113 758 229 833

Finanzertrag 26 990 17 054

Finanzaufwand –13 011 –22 211

Abschreibungen –62 064 –61 826

Betriebsergebnis vor Steuern 65 672 162 850

Steuern –12 778 –57 328

Jahresgewinn 52 894 105 522

Zahlen in CHF
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Bilanz

Aktiven 31.12.2008 31.12.2007

CHF CHF

Umlaufvermögen

Flüssige Mittel 2 799 854 3 707 719

Forderungen aus Leistungen 668 025 382 544

Delkredere –33 400 –26 300

Übrige Forderungen 35 522 45 660

Aktive Rechnungsabgrenzungen 435 952 252 454

Total Umlaufvermögen 3 905 953 4 362 076

Anlagevermögen

Mobile Sachanlagen 58 275 61 800

Total Anlagevermögen 58 275 61 800

Total Aktiven 3 964 228 4 423 876

Passiven

Kurzfristiges Fremdkapital

Verbindlichkeiten aus Lieferungen und Leistungen 1 311 688 1 211 324

Übrige Verbindlichkeiten 299 246 350 982

Passive Rechnungsabgrenzungen 912 205 1 351 875

Total kurzfristiges Fremdkapital 2 523 138 2 914 181

Langfristiges Fremdkapital

Darlehensschulden 0 120 000

Rückstellungen Personalvorsorge 350 000 350 000

Total langfristiges Fremdkapital 350 000 470 000

Total Fremdkapital 2 873 138 3 384 181

Eigenkapital

Genossenschaftskapital 345 000 330 000

Gesetzliche Reserven 38 800 33 500

Freie Reserven 210 000 195 000

Gewinnvortrag 444 396 375 674

Jahresgewinn 52 894 105 522

Total Eigenkapital 1 091 090 1 039 696

Total Passiven 3 964 228 4 423 876

Zahlen in CHF
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Gewinnverwendung

31.12.2008 31.12.2007
CHF CHF

Antrag des Beschluss der
Verwaltungsrates Generalversammlung

Verfügbarer Bilanzgewinn
Jahresgewinn 52 894 105 522

Gewinnvortrag 444 396 375 674

Total verfügbarer Bilanzgewinn 497 290 481 196

Antrag des Verwaltungsrates  
über die Verwendung

5% Verzinsung Genossenschaftskapital 17 250 16 500

Zuweisung an gesetzliche Reserven 2 650 5 300

Zuweisung an freie Reserven 0 15 000

Vortrag auf neue Rechnung 477 390 444 396

Total Bilanzgewinn 497 290 481 196

Zahlen in CHF

Kommentar zur  
Jahresrechnung 2008

Erfolgsrechnung

Die wesentlichen Ertragspositionen in der Jahres-
rechnung resultierten aus Abgeltungen des Bundes 
für die Erbringung des Leistungsauftrages und für 
die Basiskommunikation «Schweizer Fleisch».

Die Kommunikationsbeiträge der Produzenten und 
Schlachtbetriebe sowie die von Proviande gene-
rierten Projekteinnahmen trugen gut die Hälfte der 
Mittel für die Basiskommunikation «Schweizer 
Fleisch» bei. Dank Erhöhung der Beiträge ab 2008 
und höheren projektbezogenen Eigenmitteln konn-
ten auch vom Bund deutlich mehr Mittel bean-
sprucht werden. Damit stieg der gesamte Ertrag 
Absatzförderung gegenüber dem Vorjahr um rund 
TCHF 1 538.

Weitere Erträge stammten aus verschiedenen 
Dienstleistungen an Dritte und aus Beitragszahlun-
gen von Genossenschaftern. 

Der gesamte Dienstleistungsertrag erhöhte sich um 
rund TCHF 1 324. Die Einnahmen aus dem Leis-
tungsauftrag fielen aufgrund der per 1.1.2008 neu 
ausgehandelten Vertragsbestimmungen geringer 
aus als in den Vorjahren. 

Infolge der tieferen Projektaufwände verminderten 
sich die direkten Kosten für die Erbringung des 
Leistungsauftrages. Verantwortlich waren insbe-
sondere die geringere Anzahl überwachter Schlacht-
viehmärkte sowie die nach wie vor anhaltenden 
Umstrukturierungs- und Konzentrationsprozesse 
bei den Schlachtbetrieben.

Der Personalaufwand stieg im Vergleich zum Vor-
jahr unter anderem aufgrund zusätzlicher Kosten für 
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die Wiederbesetzung verschiedener Stellen und 
wegen einer Erhöhung der Arbeitgeberbeitrags
reserve bei der Publica um TCHF 80. Die Arbeit
geberbeitragsreserve beträgt per Ende Geschäfts-
jahr rund TCHF  1 104, der Deckungsgrad der 
Publica betrug per 31.12.2008 95,8%.

Der übrige Betriebsaufwand hat sich infolge Reno-
vierung der Infrastruktur um rund TCHF 50 erhöht.

Dank höherer Liquidität und einer konsequenten 
Liquiditätsplanung konnte der Finanzerfolg stark 
verbessert werden. Der Abschreibungsaufwand 
blieb gegenüber dem Vorjahr konstant und der 
Steueraufwand sank entsprechend dem tieferen 
Jahresgewinn.

Bilanz
Die Bilanzsumme nahm per Stichtag gegenüber 
dem Vorjahr um 10,4% ab. Dies auf der Aktivseite 
innerhalb des Umlaufvermögens unter anderem, 
weil das Darlehen bei der CH-Schlachtviehversi-
cherung im Betrag von TCHF 120 zurückbezahlt 
wurde. Auf der Passivseite reduzierte sich das kurz-
fristige Fremdkapital infolge tieferer Transitorischer 
Abgrenzungen. Das langfristige Fremdkapital ver-
minderte sich ebenfalls infolge Rückzahlung des 
Darlehens an die CH-Schlachtviehversicherung.

Die Vermögensstruktur innerhalb der Aktiven hat 
sich gegenüber dem Vorjahr kaum verändert. Rund 
98,5% der Aktiven sind dem Umlaufvermögen zu-
zuordnen. 

Innerhalb der Passiven nahm das Eigenkapital um 
rund TCHF 51 zu und der Eigenkapitalanteil stieg 
aufgrund der tieferen Bilanzsumme sowie des er-
wirtschafteten Gewinnes auf rund 27,5%.

Proviande
Der Präsident
Johannes Heinzelmann

Bern, 7. April 2009

Bericht der Revisionsstelle

Als Revisionsstelle haben wir die Jahresrechnung 
(Bilanz, Erfolgsrechnung und Gewinnverwendung) 
der Proviande Genossenschaft, Bern, für das am 
31.12.2008 abgeschlossene Geschäftsjahr 2008 
geprüft.

Für die Jahresrechnung ist der Verwaltungsrat ver-
antwortlich, während unsere Aufgabe darin besteht, 
diese zu prüfen. Wir bestätigen, dass wir die ge-
setzlichen Anforderungen hinsichtlich Zulassung 
und Unabhängigkeit erfüllen.

Unsere Revision erfolgte nach dem Schweizer Stan-
dard zur Eingeschränkten Revision. Danach ist die-
se Revision so zu planen und durchzuführen, dass 
wesentliche Fehlaussagen in der Jahresrechnung 
erkannt werden. Eine Eingeschränkte Revision um-
fasst hauptsächlich Befragungen und analytische 
Prüfungshandlungen sowie den Umständen ange-
messene Detailprüfungen der beim geprüften Un-
ternehmen vorhandenen Unterlagen. Dagegen sind 
Prüfungen der betrieblichen Abläufe und des inter-
nen Kontrollsystems sowie Befragungen und weite-
re Prüfungshandlungen zur Aufdeckung deliktischer 
Handlungen oder anderer Gesetzesverstösse nicht 
Bestandteil dieser Revision.

Bei unserer Revision sind wir nicht auf Sachverhalte 
gestossen, aus denen wir schliessen müssten, dass 
die Jahresrechnung sowie der Antrag über die Ver-
wendung des Bilanzgewinns nicht Gesetz und Sta-
tuten entsprechen.

METREBA
Revisions- & Beratungs-AG
Thomas Wiedler
Thomas Baeriswyl, leitender Revisor

Dübendorf, 7. April 2009Der Direktor
Heinrich Bucher






