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MARKETING DER VERARBEITER VON LANDWIRTSCHAFTLICHEN PRODUKTEN
Aus der Sicht landwirtschaftseigener Organisationen

Walter Regez

Der Milchverband Winterthur wurde 1905 als bduerliche Selbsthil-
fe-Organisation in Form einer Genossenschaft gegriindet. Heute ge-
horen dem Milchverband Winterthur ca. 800 Kdserei- und Milchgenos-
senschaften mit 12’000 Milchlieferanten an. Dem Milchverband Win-
terthur gehoren 5 Grossmolkereien und 30 Kdsereien, die unter dem
Markennamen TONI bzw. HEIDI eine breite Produktpalette herstellen.
Hier noch einige Kennzahlen, damit Sie besser informiert sind, wer
wir eigentlich sind.

Erzielter Umsatz: 594 Mio Franken 1982,qurwertung vdn 15,5% der
gesamten schweizerischen Milchmenge, 1’113 Angestellte, grosster
Einzelbetrieb ist die TONI-Molkerei Ziirich.

Das Produkte-Programm umfasst Milch, Butter, Joghurt, Kaffee- und
Schlagranm, Quark, Kefir, Schokoladendrinks, Fruchtmilch, Kdse-
spezialitdten, Ice Cream und Milchpulver. Insgesamt wird ein Sor-
timent von 223 Milch-, 253 Kdse- und 415 Tiefkihlprodukten ver-
kauft. ’

Das Wirtschaftsgebiet des Milchverbandes Winterthur erstreckt sich
vom Rhein bis ins Puschlav., Es umfasst die Kantone Schaffhausen,
Ziirich, Zug, Schwyz, Glarus, Graubiinden sowie Teile der Kantone
Aargau, Thurgau und St. Gallen. Total sind lber 1 Mio. Konsumenten
im Verbandsgebiet ansdssig.

Es ist unsere Aufgabe, zusammen mit anderen Verteilerorganisatio-
nen die anfallende Milch im Verbandsgebiet abzusetzen. Dabei
braucht man nicht besonders zu erwdhnen, dass dem Handelsplatz
Zirich mit dem grossten Umsatzrahmen der Schweiz ganz besondere
Bedeutung zukommt,
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Ich mdchte das Thema Marketing mit einigen grundsdtzlichen Gedan-
ken beginnen:

1. WAS IST “MARKETING"” ? WAS HEISST "MARKETING” ?

Herr Prof. Dr. Kiihn aus Bern, einer der massgebenden Experten des
modernen Marketings definierte den Begriff wie folgt:

"Marketing als praktische Aufgabe umfasst alle Entscheide und
Aktivitdten einer Unternehmung, die auf Absatzmérkten gegen-
Uber irgendwelchen Nachfragen von Produkten oder Dienst-
leistungen wirksam werden und letztlich die Erreichung der
Unternehmensziele in den Absatzmdrkten sicherstellen sollen.”

2. WER BETREIBT MARKETING ?

Mit der Definition von Prof. Kihn ist klar, dass jedes Unternehmen
Marketing betreibt, Es ist deshalb vor allem wichtig, WIE ein Un-
ternehmer Marketlng—Aufgoben wahrnimmt,

3. WAS UMFASST MARKETING ?

Wir unterscheiden zwischen der Marketing-Infrastruktur und dem
Marketing-Mix.

Die Marketing-Infrastruktur umfasst:

- Personal, Anlagen, finanzielle Mittel, Jjuristische Mittel von
Stellen, die fur das Marketing tdtig sind
- Fihrungssysteme, Fuhrungsinstrumente des Marketings

- Marketing-Informationssystem
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Unter dem Marketing-Mix verstehen wir:

Markthauptleistung (Produktgestaltung im weitesten Sinne)
Preisgestaltung

Zusatzleistungen
Kommunikationsmassnahmen
Distribution

Diese Ueberlegungen filhren uns zu drei verschiedenen Betrachtungs-
weisen des Marketings:

A) Marketing als Philosophie = Unternehmenspolitische Grundhal-
tung. Sie bestimmt Stellenwert und Aufgabenbereich des Marke-
tings in der Gesamtunternehmung,

B) Marketing als Wissenschaft = Regeln und Methoden zur L&sung deb
Marketingaufaaben.

C) Marketing als praktische Aufgabe in der Unternehmung = Ent-
scheide und Handlung, die uns erlauben, Mdrkte zu finden und
Massnahmen zu ergreifen, die der Erreichung der Unternehmsziele
dienen,

Diese drei Interpretationen des Ausdrucks “Marketing” stehen in
enger Beziehung zueinander.
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TONI-Joghurt im Glas

Das Jahr 1973 bereitete der industrialisierten Welt ein bOses Er-
wachen, der sogenannte “Oelschock” machte Abhdngigkeit und Grenzen
des Wohlstandes sichtbar. Die Euphorie der 60-er Jahre, der
scheinbar unerschiitterliche Glaube an das unbegrenzte Wachstum
bekam Risse. Die Diskussion um die Grenzen des Wachstums, entfacht
durch die 1972 erschienene gleichnamige Publikation des ”“Club of
Rome”, erreichte ihren Hohepunkt. Es war die Zeit, die flr viele
Schweizer wahrscheinlich am besten als Zeit der “knappen Kehricht-
sdcke” beschrieben werden kann. Diese beiden Ereianisse setzten
den langsamen Prozess einer Bewusstseins- und Strukturwandlung in
Gang und aktivierten ein enormes Potential an positiven Krdften
Zur Meisterung der Herausforderung. Dies veranlasste auch uns, da-
riilber nachzudenken, welchen Beitrag TONI zu Energie-Einsparung und
Umweltschutz leisten kOnnte. Realistische Moglichkeiten zeigten
sich bald: '

- erstens bei der Verpackung
und
- zweitens bei der Errichtung der neuen TONI-Molkerei Ziirich,

Aus diesem Grunde wurden im neuen Gebdude Betriebsabldufe konzi-
piert, die die Moglichkeiten optimal ausniitzen, z.B. durch ideale
Warenfliisse. Eingebaut wurden auch eine Rauchgasanlage zur Abwas-
serneutralisation, wirksame Abluftfilter-Anlagen und Wdrmerlick-
gewinnungs-Aggregate.

Umweltschutz ist fir uns nicht ein Marketing-Gag, sondern ein im
Firmenleitbild niedergeschriebener Grundsatz.

Bei der Verpackung hakten wir dort ein, wo wir eine alternative
Moglichkeit sahen, unseren Beitrag zu leisten: Die Wegwerfpackung
fur Milchprodukte, insbesondere bei Joghurt, Schlagrahm und Kaf-
feerahm. Gerade diese Verpackungsart hatte ja in den vergangenen
20 bis 30 Jahren eine rasante Entwicklung vom Retourglas zum Ein-
wegglas oder Kunststoffbehdlter durchgemacht. Die Verknappung des
Rohstoffs Oel, welcher zur Herstellung von Kunststoffbehdltern be-
notiat wird, forderte damit die (Wieder-)Geburt des Zirkulations-
glases.
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Bevor jedoch ein Entscheid Uber die Einfihrung des Zirkulations-
glases gefdllt werden konnte, mussten Verhandlungen mit allen be-
troffenen Kreisen gefiihrt werden. Der Handel, die Grossverteiler
wie auch die Konsumenten-Organisationen und die ”Aktion saubere
Schweiz” sicherten ihre Unterstlitzung zu. Damit waren die Voraus-
setzungen flr einen Grossversuch gegeben,

Ab 1. Februar 1974 erfolgte die Auslieferung und Ricknahme der
Gldser fir Joghurt, Schlagrahm und Sterilkaffeerahm, sowie die
Einschmelzung der zurilickgebrachten Gldser in der Glashiitte., Dauer
des Versuchs: 6 Monate. Sollten 30% oder mehr Gldser zuriickkommen,
so wirde der Versuch als erfolgreich bewertet.

Anldsslich der dem Grossversuch vorangegangenen Pressekonferenz
versprach TONI, bei erfolgreichem Gelingen des Grossversuchs, eine
Waschmaschine fir die Gldser anzuschaffen sowie ein Kombi-Typ-Glas
einzufihren, das die Behandlung in der Relnlgungsanloge ohne Bruch
Uberstehen wirde.

Das gute Gelingen hing nun einzig und allein vom Verhalten der
Konsumenten ab.

Die Prognosen der an der Presse-Konferenz anwesenden Fachleute und
Journalisten lauteten nicht gerade ermunternd, -rechneten sie doch
nur mit einem Rickfluss von gerade 5 - 10%.

Die Medienvertreter hatten allerdings die Rechnung ohne Beriick-
sichtigung des gestiegenen “Umwelt-Bewusstseins” beim Konsumenten
gemacht. Ende August 1974 fand eine weitere Presse-Orientierung
statt. Der Anlass war fir die TONI-Molkerei ein dusserst erfreuli-
cher. Von 840 Tonnen ausgeliefertem Glas waren rund 340 Tonnen zu-
riickgekommen. Das bedeutete eine Ricklaufquote von 40,2%. In den
letzten zwei Monaten des Grossversuchs betrug der Ricklauf sogar
mehr als 50%, Das Ergebnis war im wahrsten Sinne des Wortes sensa-
tionell. Zum ersten Mal war der Beweis angetreten worden, dass Re-
cycling in grossem Stil, auf freiwilliger Basis (d.h. ohne Depot)
eine Zukunft hatte. |

Damit war der Weg frei fiir den Aufbau einer eigentlichen Wasch-
strasse fiir die braunen Zirkulationsgldser.,
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In den folgenden Jahren investierte die TONI-Molkerei Zirich meh-
rere Millionen Franken fir die Entwicklung des gesamten Zirkula-
tionsglas-Systems,

Blenden wir dazu nochmals zuriick ins Jahr 1974. Nach dem guten Ge-
lingen des Grossversuchs traten in der ersten Phase Probleme an
der Verkaufsfront auf. Zwar war die Retourglas-Aktion ein grosser
Erfolg - der Joghurt-Absatz im Glas hingegen stagnierte. Aller-
dings wurden wdhrend der Testphase auch keine besonderen Marktbe-
arbeitungs-Massnahmen durchgefiihrt, um das Resultat nicht zu ver-
fdlschen, Die urspriinglich sehr hohe Riicklaufquote von rund 40%
pendelte sich in den kommenden Jahren bei 35% fir das gesamte Ver-
bandsgebiet ein. Den eigentlichen Durchbruch der Zirkulationsglas-
Idee an der Verkaufsfront schaffte TONI jedoch rund acht Jahre
nach Beginn der Aktion, n@mlich im Februar 1982.

Der Aluminium-Deckel, der die TONI-Joghurt-Gldser bis zu diesem
Zeitpunkt verschloss, konnte aus vielerlei Hinsicht nicht mehr ge-
niigen. Verschiedentlich wurde in der vorangegangenen Zeit von Kon-
sumenten und Konsumenten-Organisationen das Anliegen vorgebracht,
die Aluminiumfolie durch einen Deckel aus einem anderen Material
Zu ersetzen. Diese Aenderung sollte dabei mithelfen, Energie und
Rohstoffe zu sparen und somit den Anliegen des Umweltschutzes kon-
sequent entgegenzukommen,

Gesucht war daher ein praktischer Verschluss, der folgende Anfor-
derungen zu erfillen hatte:

- das Glas musste problemlos gedffnet und wieder verschlossen
werden konnen
- ein Fillgutaustritt musste verhindert werden

- das Glas sollte sowohl im Verkaufsregal als auch im Kihlschrank
gestapelt werden konnen

- gute Prdsentation im Verkaufsgestell
- umweltfreundlich
Lange Zeit wurde mit Aluminiumdeckeln experimentiert - ohne Er-

folg. Vor allem die Tatsache, dass Glas kein formtreuer Werkstoff
ist, bereitete grosse Mihe, Die Oeffnung des Glases konnte nicht
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immer gleich hergestellt werden, Es gab hthere und tiefere Stel-
len, also Unebenheiten, die eine befriedigende LOsung des Dich-
tungsproblems verhinderten.

In der Folge wurde das ganze Deckelproblem nochmals eingehend stu-
diert. Die daraus gewonnenen Erkenntnisse wurden bei einer Konsu-
mentenbefragung Uberprift und die Ergebnisse bei der definitiven
Problemldsung in Betracht gezogen. Als optimale Problemldsung
kristallisierte sich im Frihjahr 1981 ein wiederverschliessbarer,
unbedruckter weisser Kunststoffdeckel heraus. Der neue Verschluss
hatte nun den Vorteil, dass er wiederverwendet werden konnte., Die
Deckel werden heute wieder eingeschmolzen und von der Kunststoff-
Fabrik zur Herstellung von Werkstiicken verwendet. Das Zurlickbrin-
gen der Gldser mit aufgesetztem Deckel hat - neben den Vorteilen
des Recyclings - einen besseren Schutz der Glasmindung wdhrend des
Ricklaufs zur Folge und verldngert dadurch die Lebensdauer der
Gldser.,

Nun war also das Verschlussproblem geldst und der Idee des kom-
pletten Recyclings stand nichts mehr im Wege.

Aus der vorangegangenen Marktforschungsstudie erkannten wir, dass
das braune Zirkulationsglas beim Konsumenten eindeutig eine ganz
besondere Sympathie weckte. Der Positiveinfluss der Glasverpackung
Ubertrug sich sogar auf den Inhalt, d.h. die Konsumenten attest-
ierten bei Vergleichtests dem Joghurt im Glas eine hohere Quali-
tdtsanmutung (den Probanden wurde dabei TONI-Joghurt im Becher
einerseits und die gleich hochwertige Qualitdt TONI-Joghurt im
Glas andererseits vorgesetzt).

Es galt nun, diese hohe Qualitdtsanmutung bei der grafischen Ge-
staltung der Verpackung zu beriicksichtigen, um damit auch gleich-
zeitig eine Abhebung gegeniiber den Konkurrenzprodukten im Ver-
kaufsregal zu erreichen. :

Betrachtet man den Joghurt als einen Vertreter der “weissen Linie”
(gemeint sind die Milchprodukte) so liegt eigentlich die Farbe
weiss, welche sofort Assoziationen zu “sauber, hygienisch, mil-
chig” hervorruft, direkt auf der Hand. Mit dieser weissen Grund-
farbe wurde auch die liebliche Abbildung der Frichte, die Sachbe-
zeichnung und Marke TONI verstdrkt hervorgehoben,
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Die fir den Konsumenten wichtigen Informationen (wie Ndhrwertge-
halt, Zusammensetzung, Verfalldatum sowie den Hinweis, dass Glas
und Deckel zurilickgebracht werden konnen) wurden auf eine braune
Rumpfetikette seitlich am Glas angebracht. Als Zusatzleistung fir
den Konsumenten ist diese Etikette auch standardmdssig mit einem
zweiwertigen, perforierten SILVA-Punkt ausgestattet.

Das etwas hohere Preisniveau des TONI-Joghurts ist damit neben der
hohen Qualitdtsanmutung und der visuellen &usseren Erscheinung le-
diglich ein weiteres Marketing-Instrument, um die Positionierung
Zu verstdrken.

In meinen bisherigen Ausfihrungen habe ich die Glasverpackung des
TONI-Joghurts stark in den Vordergrund gestellt - im Bewusstsein,
dass wir mit dieser Verpackungsart und der damit verbundenen Zir-
kulationsglas-Idee einen eigentlichen ”Aufhdnger” - eine Markt-
llicke gefunden haben.

Gleichzeitig war uns jedoch bewusst, dass der Konsument nicht Glas
- sondern Joghurt essen wollte, Deshalb musste bei allen folgenden
Kommunikations-Massnahmen darauf geachtet werden, dass Produktqua-
1itdt und Zirkulationsglas-Philosophie Hand in Hand gingen,

Was lag also ndher, als zwischen Inhalt und Verpackung eine quali-
tative und Dhilosophische Verbindung herzustellen?

Im Fall TONI-Joghurt hat die Werbung unbestritten eine wichtige
Rolle gespielt. Allein der Umstand, dass man in einer bestimmten
Teileigenschaft (gemeint ist die Glasverpackung) den Ansatz zu
einer Gesamtprofilierung erkennt und diese Eigenart ausdricklich
zum Inhalt der Kommunikation macht - es den Leuten einmal wirklich
sagt - kann also sehr viel bewirken,

Unsere Kampagne hat vOllig kompromisslos ein dusserliches Unter-
scheidungsmerkmal zum Aufhdnger. Weder wird mit “Appetite Apeal”
geworben, noch die Qualitdt des Joghurts selbst direkt dargestellt
oder ausgelobt, Und doch vollzieht der Empfdnger der Kommunikation
genau dies - den Rickschluss von der wertvollen Verpackung auf
einen wertvollen Inhalt, eine hohere Qualitdt,
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Um die Glas-Rickagabe sowohl fir den Konsumenten als auch flr den
Handel attraktiver zu machen, wurde daflir extra ein Glas-Riick-
nahmegestell geschaffen,

Gleichzeitig wurde von uns das Pictogramm “Zirkulationsglas” kre-
fert und der Koordinationsstelle fiir Umweltschutz in Zirich zur
Verfiaung gestellt. Heute ist dies das einzige offiziell aner-
kannte Signet fiir pfandfreie Zirkulationsaldser,

Alle diese ineinandergreifenden Massnahmen halfen, dass mit der
Einfiihrung der neuen TONI-Joghurts im Februar 1982 der eigentliche
Durchbruch gelang. Von nun an zeigte die Absatzkurve von TONI-
Joghurt im Zirkulationsglas steil nach oben. Im Juli 1982 konnte
der Absatz an Joghurt im Glas gegeniiber dem Vorjahr verdoppelt
werden, Hatte sich die Glasrickflussquote vorher bei ca. 33% ein-
gependelt, so belief sie sich im Dezember 1982 auf sage und
schreibe 58%

Zusammenfassend kann unserer Meinung nach der Erfolg des TONI-
Joghurt im Zirkulationsglas auf folgende Faktoren zuriickgefiihrt
werden:

- das im Laufe der Jahre gesteigerte Umwelt-Bewusstsein der Kon-
sumenten

- die konsequente Positionierung und Abhebung sowohl in der Markt-
leistung als auch in der Kommunikation

- das mit dem Zirkulationsglas dem Konsumenten eine Problemldsung
angeboten wird, die es ihm erleichtert, einen aktiven Beitrag
zur Wiederverwendung der Glas-Packung im Milchproduktebereich zu
leisten, :

Kurzum - es ist uns gelungen, eine verniinftige Beziehung zwischen
Produkt und Verpackung herzustellen und in konsequenter Weise die
Belange des Produkts Joghurt, die Anspriiche der Konsumenten, For-
derungen der Wirtschaftlichkeit des Handels, sowie die Erforder-
nisse der Umwelt in Einklang zu bringen.
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Beispiel Magermilchpulver
Problem

Bei der Produktion von Rahm und Butter fdllt in grdsseren Mengen
Magermilch an und diese kann nicht im vollen Umfang als Trinkma-
germilch verkauft werden. Die Ueberschuss-Magermilch wird in den
Trockenwerken zu Magermilchpulver verarbeitet. Dadurch wird die
Haltbarkeit dieser Ueberschuss-Magermilch verldngert, das Problem
des Ueberschuss-Magermilchpulvers bleibt aber bestehen.

Zusdtzlich liegen die Herstellkosten fiir Magermilchpulver iber den
Verkaufspreisen, was zu erheblichen Verlusten fihrt,

Problemltsung

Durch eine vom Bund verordnete Preisaktion konnte in den Jahren
1976/77 der Lagerbestand zwar erheblich abgebaut werden, dies
allerdings auf Kosten des Ertrages.

Bessere Verwertung der eingelieferten Milch

Als erste Massnahme wurden Moglichkeiten gesucht, die eingeliefer-
te Rohmilch durch Fabrikation von marktkonformen Produkten besser
ZU verwerten,

Dazu ein Beispiel:

Wdhrend dieser Zeit begann auch der HOhenflug des Raclette-Kdses.
Durch aktive Marktbearbeitung konnte der Milchverband Winterthur
die Raclette-Fabrikation von 1974/75 bis 1980 beinahe vervier-
fachen,
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Marktkonforme Milchpulver-Produkte

Zusdtzlich wurden auch bei der Milchpulverherstellung Moglichkei-
ten gesucht, den Gegebenheiten des Marktes besser entsprechende
Produkte herzustellen,

Durch die Fabrikation von Spezialprodukten in diesem Bereich, die
auch auf der Ertragsseite um einiges interessanter sind, konnte
die verlustbringende Magermilchpulver-Fabrikation weiter gedros-
selt werden,

Die Fabrikationsmenge der neu fabrizierten Spezialprodukte ent-
spricht etwa der Verminderung der Magermilch-Produktion.

Auf der Gesamt-Uebersicht Milcheingang und Verwertung sehen wir,
dass durch die ergriffenen Massnahmen die Magermilchpulver-Produk-
tion seit dem Jahr 1976 erheblich vermindert werden konnte,

Anschrift des Verfassers: Walter Regez
Direktionsprdsident des
Nordostschweizerischen
Milchverbandes und der
TONI-Betriebe
Forrlibuckstr., 109
8005 Zilrich
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