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Die Referenten: Andreas Frank, Swissmill;

Kompetenznetzwerk Ernahrungswirtschaft

So positioniert sich die Getreidebranche

Fritz Glauser, Getreideproduzenten-Verband;

Konrad Pfister, Backerei Fleischli.

Unter diesem Titel thematisierte das Netzwerk an seinem 7. Business Event die drei Hauptstufen der Getrei-
debranche und lud daflr samt Betriebsflhrung ins «Kornhaus Zurich», das aufgestockte Silo der Swissmill.

Veranstaltungslokal: zuoberst im 118-m-Silo

der Swissmill in Zurich.

Kompetenznetzwerk

Ernahrungswirtschaft
Dieses wurde von Thurgauer
Wirtschaftsverbanden gegrin-
det. Es will die Ostschweizer
Land- und Ernadhrungswirtschaft
(bisher AR, SH, SG, TG, ZH)
vernetzen und den Wissens-
transfer zwischen Forschung
und Praxis fordern und fihrt
regelmassig Events durch. Infos:
www.ernaehrungswirtschaft.ch.

Der Event fiir rund 40 Teil-
nehmende war rasch ausge-
bucht. Praktisch alle nutzen
auch die Gelegenheit, vor
den Referaten die zu Coop
gehorende Miihle mit ein-
dricklichen
zu  besichtigen: Swissmill
stockte das Silo von 1957
bei laufendem Betrieb in je
rund 1000 Tagen fiir Roh-
bau und Innenausbau auf
118 m auf. Die Silokapazitit
wurde etwa verdoppelt auf
40000 t. Die Getreideanlie-
ferung erfolgt per Bahn. Die

Dimensionen

Anlagen konnen tiglich bis
1000 t Getreide vermahlen
— Brotweizen, Hartweizen
fur Teigwaren, Mais und
weitere Produkte. Eine an-
wesende Mitinhaberin einer
kleinen Miihle meinte, dass
damit in drei Tagen ihre Jah-
resproduktion erreicht wer-
den konne. Das neue Silo hat

44 je 65 m hohe Zellen.

Glaube an Branchen-Zukunft

Andreas Frank, Verkaufs-, Marke-
ting- und Entwicklungsleiter von
Swissmill, erliuterte, dass die Miih-
le und Coop an die Zukunft der
Schweizer Getreidebranche glauben
und deshalb die grossen Investitio-
nen in den Ausbau der Swissmill
und die Grossbickerei in Schafis-
heim titigten. Doch nicht alles ist
rosig: Trotz Bevolkerungswachstum
stagnierten seit 1988 die Absitze von

Schweizer Mehl und Brot, aber die
Backwarenimporte nahmen zu und
die Zahl der Miihlen ab. Die Indus-
trie als Hauptabnehmerin von Mehl
leidet unter den hohen Inlandprei-
sen. Bei Miihlen macht der Waren-
aufwand 75-80% der Kosten aus.
«Wie viel Mehrwert rechtfertig den
doppelten Preis?», fragte Frank.

Sich zusammen gut verkaufen

«Auf jeder Stufe der Getreidebran-
che muss eine wirtschaftliche Tatig-
keit moglich sein», forderte Fritz
Glauser, Prisident des Verbands
Schweizerischer Getreideproduzen-
ten und Mitbegriinder von swiss
granum. Er zeigte auf, dass die Pro-
duktionsfliche von Schweizer Brot-
getreide von 2000 bis 2006 deutlich
sank, seither aber etwa gleich blieb.
Glauser stellte vorab politische For-
derungen: weitere Unterstlitzung
durch den Bund (auch fiir Getreide-
ziichtungen), eine Nachfolgelosung
furs «Schoggi-Gesetz», cher héhere
Richtpreise fiir Schweizer Getreide
- «10 CHF mehr pro 100 kg Ge-
treide sind verkraftbar bei 50 kg
Brotkonsum pro Person und Jahr»
— und gentigend Grenzschutz. Be-
ziiglich Absatz beruhigte Glauser:
Bei den Auslandeinkiufen sank der
Food-Anteil, und «der Konsument
ist bereit, fir hohe Qualitit einen
guten Preis zu bezahlen». Alle Stu-
fen der Wertschopfungskette Getrei-
de miissten sich dazu aber besser ver-
kaufen und Emotionalitit, Swissness

und Qualitit der Produkte betonen.

15 Franken fiirs Kilo Brot?
«Der Konsument ist bereit, flir eine
gutes Brot einen entsprechenden
Preis zu bezahlen», erklirte auch
Konrad Pfister, Geschiftsfiihrer und
Hauptaktionir der Bickerei Fleischli
in Niederglatt. Sein Brot kostet bei
Globus in Zurich 8 CHF/kg, und
ein dortiger Verantwortlicher mein-
te, er miisse doch 15 CHF/kg ver-
langen. Pfister betonte, dass es aber
wichtig sei, auf Kundenbediirfnisse
einzugehen und sich von der Kon-
kurrenz abzuheben. Wie seine Bi-
ckerei dies macht, erklirte er an
Hand einer Kundenumfrage und des
2015 erdfineten BackShops bei der
Avia-Tankstelle in Rimlang: Eine
bei Kunden und Nicht-Kunden
durchgefiihrte Umfrage ergab, dass
die wichtigsten Kriterien Qualitit,
Angebot und Erreichbarkeit sind.
Nicht-Kunden nannten als hiufigs-
ten Grund dafiir die Erreichbarkeit.
Darum setzte Fleischli auf den Back-
Shop, der tiglich von 6-22 Uhr ge-
oftnet ist. Die 700 bis 1200 Kunden
pro Tag und dass 80% der Kunden
auch ohne zu tanken in den Shop
kommen, bestitigen die Richtigkeit
des Entscheids zu Gunsten dieser
Top-Lage.

In einer Fragerunde kam u.a. zum
Ausdruck, dass die Qualititsstrate-
gie weitergefiihrt werden muss, die
Zusammenarbeit der Getreidebran-
che fortgefithrt werden muss und
besonders Kunden in Grossagglo-
merationen hohe Preise akzeptie-
ren. Christof Erne
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