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Die kiihle Lovely kommt an ™
Milch-Marketing / Die 2019er-Kampagne «Kiihlschrank» erzielte in Befragungen tiberdurchschnittliche Werte. N Heizol
Extra leicht @ 87.48/100 |
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am Morgen durch die Kiiche zum Ganz allgemein, wie sehr spricht Sie dieser Spot an? iiberraschend (31%) auf den
Kiihlschrank, 6ffnet diesen und nichsten Plitzen.
wird darin von Kuh Lovely be- Die Werbekuh Lovely wird von D| esel
griisst, die mit den Hinterbeinen Total (1°003) o DN o T den Befragten im Zusammen- )
noch auf ihrer Weide steht. Die hang mit den Spots im Vergleich | Tanksaule 2 1.67/
Idee tiberzeugte schon auf dem Geschlecht . ‘ ‘ e zu fritheren Erhebungen insge- | Franko Hof 2000 | 2 1.53/1
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mit einer Kamerafahrt durch den Frauen (499) - B e - % so verbessern sich nicht nur der
Kiihlschrank auf eben dieser Alter ‘ ‘ Unterhaltungswert, sondern
griinen Weide endet, verbunden 16-30 Jahre (302) - A 47?" | 8% 7% auch die Emotionalitit. Die Be- .
mit dem Slogan: «Echt stark, 31-45 Jahre (341) - B o —b fragten beschreiben ihren Auf- BenZ| n
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Lovely wirkt seit 1993 VS((Z:: ((27:5)): . —— zweite Protagonist, Charles
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schiedenen Formaten.

Seit 1993 steht die schweiz-
weit bekannte Werbekuh Love-
ly als Sympathietrdgerin fiir
zeitgemadsse, natiirliche und ge-
sunde Schweizer Milchproduk-
te. Die Protagonistin mit ihren
liebenswerten und humorvollen
Geschichten ist auch nach
26 Jahren immer noch ein Pub-
likumsmagnet.

Auch, oder gerade weil sie
2018 eine neue visuelle Marken-
biihne erhalten hat und nicht
mehr nur auf weissem Hinter-
grund, sondern in ihrem natiir-
lichen Umfeld, einer Schweizer
Weide zu sehen ist. Sie steht fiir
die Mehrwerte von Schweizer
Milch und fiir den Griinen Tep-
pich (Swissmilk Green) ein.

n=Werte in Klammer

3 (Weiss nicht, ob er anspricht oder nicht)

1 (Spricht ganz und gar nicht an)

2 (Spricht nicht an)

Der neue «Kuhlschrank»-Werbespot der bekannten Werbekuh Lovely, in dem der Zuschauer durch den

Kuhlschrank auf die Weide gefiihrt wird, erreichte beim Publikum eine hohe Akzeptanz.

Die beste Werbekampagne
niitzt nichts, wenn sie von der zu
erreichenden Zielgruppe nicht
gesehen und akzeptiert wird.

Wie wirkt die Kampagnge?

Im Juli wurde die Massnahme
«Kiihlschrank» im Rahmen einer
repréasentativen Werbewirkungs-
kontrolle (Stichprobe: 1003 Be-
fragte) schweizweit von einem
unabhéngigen Marktforschungs-
institut untersucht - so, wie es
Swissmilk nach jeder Kampagne
macht, wodurch Langzeit-Ver-

gleiche zwischen den einzelnen
«Werbe-Flights», wie es in der
Fachsprache heisst, moglich wer-
den.

44% der Befragten haben den
Spot «Kiihlschrank» gesehen.
Das sind deutlich mehr als bei
fritheren Werbewirkungskont-
rollen. Beim zentralen Leistungs-
indikator «Akzeptanz» erreicht
der Spot einen Top-2-Wert von
82 Prozent. 45 Prozent der Be-
fragten fithlen sich von dem Spot
angesprochen, 37 Prozent sogar
sehr angesprochen. Auch der

(Grafik Swissmilk)

jiingeren Zielgruppe gefillt der
Spot. Signifikant mehr junge Er-
wachsene als in fritheren Spots
fiihlen sich sehr angesprochen.
Die Werte sind fiir die Deutsch-
schweiz und fiir die Romandie
gleichermassen gut.

Unterhaltungswert ist besser

Aufdie Frage, welche drei Adjek-
tive aus einer vorgegebenen Lis-
te die Spots am besten beschrei-
ben, bezeichnen die meisten
Befragten den Spot als humorvoll
(60%), gefolgt von originell mit

Gute Storyline ist gesucht

Im Zeitalter der omniprasenten
Reiziiberflutung ist die Heraus-
forderung sehr gross, insbeson-
dere die jlingere, urbane Ziel-
gruppe zu erreichen. Das Thema
«Milchprodukte» ist fiir eine
Mehrheit der jungen Erwachse-
nen nicht von hoher Bedeutung
und Interesse (low interest). Man
muss die Balance zwischen tro-
ckener Wissensvermittlung und
einer pragnanten, unterhalten-
den Storyline mit humorvoller
Pointe finden, welche die Ziel-
gruppe iiberrascht und begeis-
tert. Keine leichte Aufgabe also,
aber die Zahlen zeigen: Es ist ge-
lungen. Martin Riist, Swissmilk,
Basismarketing der Schweizer
Milchproduzenten SMP

> Heu

Ballen bel. ab Hof
Oko, gepr. ab Hof

> Stroh

Kleinballen ab Hof 18.00/100 kg

; Graswurfel

44.00/100 kg
45.00/100 kg

30.00/100 kg
kein Richtpreis

Trocken, lose
Maiswdirfel, lose

PREISE VON DIVERSEN LABELS

UBERWACHTE SCHLACHTVIEHMARKTE

Fr. je kg SG

Handelsklasse franko Schlachthof

Ten-
d ab Stall

Seit 2.12.2019 Viehkategorie

denz Fr. je kg leb

Natura-Beef T3/H3/C3 12.10112.50112.70 =>»
Mutterkuh  Natura-Beef-Bio T3/H3/C3 12.50/12.90/13.10 N
; Natura-Veal T3/H3/C3 17.70/18.90/19.20 =>»
Schweiz VK Natura (Verarbeitungstiere) T3 9.00 >
Swiss- Swiss-Prim-Beef Banktiere, Kreuzungen T3 10.50/10.90/11.25 =
. Swiss-Prim-Beef Banktiere, Rassentiere T3/H3/C3 11.10/11.5011.85 =>
Prim-Beef Naturafarm/Premium Banktiere T3 11.00 >
und Naturafarm/Premium, Rassent. Angus T3 11.60 2>
Swiss-Prim-Veal, Bankkalber T3/H3/C3 18.20/19.20/19.70 =>»
Natura- Swiss-Prim-Beef, Mastremonten KR 1,12 > 5.20-5.60
farm Swiss-Prim-Beef, Mastremonten RA T,T12 = 5.90-6.30 (Angus 6.10-6.50)
) Swiss-Prim-Veal, Tranker N 8.80 (Munikalb), 7.50 (Kuhkalb)
Premium  Swiss-Prim-Porc 5.48 >
Muni MT, Ochsen OB T3/H3/C3 9.50/9.90/10.10 >
Verarbeitungstiere 3 9.00 >
(KAG Freiland +25-50 Rp.)
Bankkalber (KAG Freiland +70 Rp.) T3/H3/C3 16.50/17.70/18.00 =>»
Tranker mit Mastrassennachweis =  7.50 (Kuhkalb),
) 8.50 (Munikalb)
Bio Mastremonten 200 kg/300 kg LG 2> 7.00
Schweine (KAG Freiland +50 Rp.) 6.50 = 6.30 (kg SG ab Hof)
Abgehende Zuchtschweine 3.70 2>
SGD-A-Jager, 20 kg/30 kg/40 kg = 10.20/7.90/6.60
Lammer (KAG Freiland +50 Rp.) T3 13.80 >
Rinder RG, Ochsen OB T3 11.00 >
Kiihe VK T3 9.00 2>
. . Kalber T3 16.50 2>
Fidelio ¢ yeine 6.50 3> 630 (kg SG ab Hof)
Abgehende Mutterschweine 3.70 >
Lammer T3 13.80 >
) Rinder, Ochsen Bio T3/H3/C3 11.60/12.20/112.40 N
Weide- Rinder, Ochsen IPS T3/H3/C3 11.10/11.70111.90 =>»
Beef IPS- und Bio-Tranker N 8.80 (Muni), 7.50 (Kuhkalb)
Bio-Mastremonten (+80.00 Qualitat) N 7.00 (unter Prod.), 7.50 (Silvestri)
Silvestri Aubrac-Rinder und -Ochsen T3/H3/C3 11.80/12.40/12.60 N
IPS-Weide-Rinder und -Ochsen T3/H3/C3 11.10/11.70/11.90 =  Mastremonten 7.10 Basispreis
. . 10-12 Monate  12.70 kg SG >
Swiss Rinder und Ochsen (T1-C3) (Bio 12.50)
Aubrac Rinder und Ochsen (T1-C3) 13-27 Monate 1(:3}201 595%? >
Sui Rinder und Ochsen T3/H3/C3 11.60/12.00/12.35  =»  Sommerzuschlag Fr. 50.—/Tier
WISS (keine Abziige Fettklassen 4+5)
Swiss Black Angus IPS-Mutterkiihe 13 9.30 2>
Black (keine Abziige Fettklassen 4+5)
Angus Pure Simmental Muni 3 10.15 >
Mastremonten OB/RG 6.40-6.80 2>
. Rinder und Ochsen 18-30 Monate T3 10.90 >
Highland
Verarbeitungstiere T3 8.00 >
Beef CH Mastremonten bis 210 kg 2> 560
Emmen-  QM-Basispreis Emment. Bauernkalb T3 15.80-16.00 >
taler Labelpramie inkl. RAUS-Zuschlag IE} -90 >

Tag Zeit Viehkategorie Kanton ort Auffuhr
09. 12. 08:30 Grossvieh BE Tavannes 152
10.12. 08:00 Grossvieh Thun 73
10. 12. 10:00 Grossvieh Biglen 44
11.12. 08:00 Grossvieh Oberwil 23
11.12. 08:30 Grossvieh Aarberg 84
11.12. 09:30 Grossvieh Oey-Diemtigen 14
09. 12. 08:00 Grossvieh FR Chatel-St.Denis 35
09.12. 09:30 Grossvieh Bulle 140
10.12. 11:00 Grossvieh GL Glarus 20
09. 12. 08:00 Grossvieh GR Cazis 110
10.12. 08:15 Grossvieh SG Sargans 130
09.12. 08:00 Grossvieh SZ Rothenthurm 125
09. 12. 13:30 Schafe AG Safenwil-Engelberg (WH) 300
10.12. 08:00 Schafe GL Niederurnen 270
10. 12. 09:00 Schafe LU St.Urban (WH) 280
12.12. 08:00 Schafe Malters 190
10.12. 08:00 Schafe Sz Rothenthurm 300

Kélber mussen bei der Auffuhr mindestens 161 Tage alt sein.

Quelle: Proviande

Die Guetzli-Backsaison
raumt den Fiermarkt ab

Eiermarkt / Uberraschenderweise steigt der Absatz von Bodenhaltungseier
um mehrere Prozent an. Auch die Produktion von Bio-Eiern ist gewachsen.

ZURICH Der Eierabsatz hat sich
nach den Herbstferien verbes-
sert, denn die h6here Produktion
wird vom Markt geschluckt. Die-
se Steigerung war aufgrund der
kilteren Tage und dank attrakti-
ven Verpackungen fiir die Back-
saison zu erwarten. Einzig die
Nachfrage nach grossen Eier
konnen die zum Teil noch jun-
gen Herden noch nicht vollum-
fanglich befriedigen.
Uberraschenderweise stieg
der Absatz von Bodenhaltungs-
eier bei diversen Detailhéndlern

um mehrere Prozent an. Bei Bio-
Eiern sind zwar grosse Volumen
verfiigbar, dennoch bleibt abzu-
warten, ob diese die gute Nach-
frage bis an Weihnachten decken
koénnen.

Bei Schweizer Eipro-
dukten und Traiteur-
Eiern wéchst der Ab-
satzweiter. Rohwaren
fiir Schweizer Pro-
dukte sind dank einer
guten Planung des
Handels und mehr Pro-
duzenten, die ihre Lege-

hennenlidnger halten, geniigend
verfiigbar. Hennen konnen heu-
te bei gutem Management bis 85
Wochen mit einer konstanten
Schalenstabilitét Eier legen. Die
langere Legedauer verbessert
die Verfiigbarkeit der Roh-
ware, erschwert aber die
Planung der Aufzuchtor-
ganisationen.

Auch die Nachfrage
nach Import-Fliissigei
wichst, gegeniiber dem

Vorjahrumrund 12,9 Pro-
zent. Gallosuisse



