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Landwirtschaftliche Absatzforderung

1 Zweck des Umsetzungsprogramms

Das Umsetzungsprogramm ist innerhalb des regulatorischen Rahmens von Gesetz und Verordnung
das zentrale Steuerungsinstrument des Bundes fir die Landwirtschaftliche Absatzférderung. Es um-
fasst die strategischen und konzeptionellen Grundlagen und Grundprinzipien der Absatzférderung ge-
mass Art. 12 des Landwirtschaftsgesetzes (LwG).

Das Umsetzungsprogramm dient als Basis und Orientierungshilfe fur die Unterstitzung von Vorhaben
im Bereich der Absatzférderung fur Landwirtschaftsprodukte. Es legt fest, wie die Mittel in der entspre-
chenden Periode auf die verschiedenen Fdrderbereiche aufgeteilt werden und setzt inhaltliche
Schwerpunkte zur Ausrichtung der Absatzférderung. Schliesslich umschreibt es anhand welcher Krite-
rien die Gesuche geprift werden und wie die Héhe der Finanzhilfe bestimmt wird.

2 Landwirtschaftliche Absatzforderung: Zweck und Ziele

Die Unterstitzung der Absatzférderung fir Schweizer Landwirtschaftsprodukte stitzt sich auf Art. 12
LwG. Die Absatzférderung ist demnach grundsatzlich Sache der Produzenten- oder Branchenorgani-
sationen. Die Initiative muss aus der Landwirtschaft kommen und die Realisierung von den Betroffe-
nen getragen werden. Der Bund leistet subsidiare Unterstlitzung an Massnahmen von reprasentativen
Tragerschaften’. Nur Marketing-Kommunikationsmassnahmen und Marktforschung sowie das Marke-
ting-Controlling werden unterstitzt. Die Produkt- und Preispolitik sowie Massnahmen im Bereich Dis-
tribution sind Sache der Produzentinnen und Produzenten, Verarbeiterinnen und Verarbeiter und des
Handels und werden nicht kofinanziert.

21 Rechtliche Grundlagen

Landwirtschaftsgesetz vom 29. April 1998, Art. 12 (SR 910.1)
Subventionsgesetz vom 5. Oktober 1990 (SR 616.1)
Landwirtschaftliche Absatzférderungsverordnung vom 9. Juni 2006 (SR 916.010)

Verordnung des EVD Uber das gemeinsame Erscheinungsbild bei vom Bund unterstiitzten Kommuni-
kationsmassnahmen flr Landwirtschaftsprodukte vom 23. August 2007 (SR 916.010.2)

2.2 Agrarpolitischer Kontext

Drei Grundprinzipien sind fur die Einordnung der Absatzférderung in den agrarpolitischen Kontext
zentral:

Ausrichtung auf die Qualitdtsstrategie und die Mehrwerte der Schweizer Agrarprodukte

Die Massnahmen sind auf die Qualitatsstrategie der Schweizerischen Land- und Erndhrungswirtschaft
auszurichten (Art. 2 LwG). Die Landwirtschaft wird dabei als Marktpartner in einer mehrgliedrigen
Wertschopfungskette verstanden. Die Kommunikation muss an den Qualitatsmerkmalen der Schwei-
zer Produkte anknupfen und deren Mehrwerte gegentber vergleichbaren Importprodukten vermitteln.
Diese Mehrwerte bzw. Mehrleistungen kénnen z. B. héhere Anforderungen an die Produktionsmetho-
den in der Schweiz oder produkt- oder branchenspezifische Standards sein, welche zusatzliche Ele-
mente in den Bereichen Nachhaltigkeit oder Qualitat umfassen.

Wertschépfungswirkung

Die Absatzférderung dient - zusammen mit den weiteren Massnahmen im Bereich «Produktion und
Absatz» des Landwirtschaftsgesetzes - dem Ziel einer nachhaltigen und auf den Markt ausgerichteten
Produktion, welche es der Landwirtschaft ermdglicht, die gemeinwirtschaftlichen Leistungen gemass
Bundesverfassung (Art. 104) zu erbringen. Die Landwirtschaft soll nachhaltig und kostengiinstig pro-
duzieren und aus dem Verkauf der Produkte einen méglichst hohen Markterlos erzielen (Art. 7 LwG).

1 Produzenten- und Branchenorganisationen
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Die Absatzforderung leistet einen Beitrag zur Schaffung optimaler Rahmenbedingungen fiir die produ-
zierende Landwirtschaft, damit die Abhangigkeit der Produzentinnen und Produzenten von anderen
staatlichen Stiitzungsmassnahmen reduziert werden kann. Ubergeordnete Zielsetzung der Absatzfér-
derung ist die Schaffung von Wertschdpfung fir die schweizerische Landwirtschaft.

Eigenverantwortung und Subsidiaritat

Die Agrarpolitik zielt darauf ab, die Eigenverantwortung der Akteure der Land- und Ernahrungswirt-
schaft zu starken und die Eigeninitiative zu fordern. Hierzu kommt bei verschiedenen Instrumenten
das Subsidiaritatsprinzip zum Tragen. Zu den Aufgaben, die in erster Linie in den Handen der be-
troffenen Branchen- und Produzentenorganisationen liegen, gehéren die Qualitats- und Absatzforde-
rung. Der Bund unterstitzt die Produzentinnen und Produzenten und ihre Partner der Land- und Er-
nahrungswirtschaft unter der Voraussetzung, dass sie konkrete Projekte entwickeln und einen
erheblichen Teil der zu erbringenden Leistung Ubernehmen.

23 Zweck der Absatzforderung (Art. 1 LAfV)

Die Absatzforderung beschrankt sich auf die Unterstiitzung der Kommunikation und auf die damit ver-
bundene Marktforschung. Preisliche Massnahmen oder die Distribution werden nicht kofinanziert. Das
bedeutet, dass die Branche dabei unterstitzt wird, die Konsumentinnen und Konsumenten im In- und
Ausland von der Qualitat und den Mehrwerten der Schweizer Erzeugnisse zu Uberzeugen. Die Kom-
munikation zielt auf eine Erhéhung der Praferenzen flir Schweizer Produkte ab. Die Absatzférderung
tragt somit dazu bei, dass sich Schweizer Produkte gegeniber Importen behaupten und auf Export-
markten bestehen kénnen. Sie starkt die Wettbewerbsfahigkeit der Schweizer Landwirtschaft.

Gemass Landwirtschaftlicher Absatzférderungsverordnung LAfV bezweckt die Absatzférderung:

a. Eine Erhéhung des Konsums von schweizerischen Landwirtschaftsprodukten gegenlber aus-
landischer Konkurrenz- und Substitutionsprodukten;

b. Die Verschiebung der Konsumpraferenzen zugunsten von maglichst wertschépfungsstarken
schweizerischen Landwirtschaftsprodukten;

c. Den Erhalt und den Ausbau der Exporte von schweizerischen Landwirtschaftsprodukten;

d. Die Erschliessung neuer Markte im Ausland und die Diversifizierung der Exporte von schwei-
zerischen Landwirtschaftsprodukten;

e. Die Bekanntmachung der von der schweizerischen Landwirtschaft erbrachten gemeinwirt-
schaftlichen Leistungen.
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3 Forderbereiche der Absatzforderung

Mit der Absatzférderung kénnen verschiedene Arten von Projekten unterstitzt werden, die je einem
spezifischen Ubergeordneten Zweck der Absatzférderung dienen.

Abbildung 1: Férderbereiche der Absatzférderung

Absatzférderung

Absatzforderung " Ergénzungs-
Inland Exportfdrderung projekte
|1 Landwirtschafts- |§_J Absatzforderung
produkte Ausland

besonders
= wertschopfungs- %= Exportinitiativen
starke Produkte

Bekanntmachung
gemeinwirt-
schaftlicher
Leistungen

Bekanntmachung der gemeinwirtschaftlichen Leistungen

(Art. 9b)

Mit der Absatzférderung unterstiitzt der Bund Informationskampagnen Gber die gemeinwirtschaftlichen
Leistungen geméss Bundesverfassung, um das Bewusstsein der Konsumentinnen und Konsumenten
daflr zu schéarfen, dass der Kauf von Schweizer Landwirtschaftsprodukten auch die Erbringung dieser
Leistungen férdert. Im Zentrum stehen somit die Landwirtinnen und Landwirte mit ihrer Arbeit und
Leistung. Die Projekte vermitteln (Sach-)Informationen und férdern den Kontakt zwischen der breiten
Bevolkerung und der Landwirtschaft. Ein Grundverstandnis der breiten Bevolkerung fir die Landwirt-
schaft bildet die Grundlage fur die produktespezifischen Kampagnen der Branchenorganisationen.

Absatzférderung fur Landwirtschaftsprodukte im Inland

(Art. 9a Abs. 1 Bst. a sowie 9a Abs. 1 Bst. b Ziff. 6 und 7)

Die generische Kommunikation fur die verschiedenen schweizerischen Landwirtschaftsprodukte im
Inland bezweckt, den Konsum der Produkte oder Produktegruppen zulasten von importierten Konkur-
renz- und Substitutionsprodukten zu erhéhen (Zweck nach Art. 1 Bst. a). Abhangig von der spezifi-
schen Marktsituation der jeweiligen Produktegruppe liegt der Fokus dabei starker auf Konkurrenz- o-
der Substitutionsprodukten. Die Projekte kommunizieren die produktespezifischen Vorziige der
Schweizer Erzeugnisse. Die Kampagne zugunsten des Herkunftszeichens «Suisse Garantie» bildet
fur eine breite Palette von Landwirtschaftsprodukten die Grundlage dazu. Sie tragt zur Sichtbarkeit der
Schweizer Herkunft am Verkaufspunkt bei. Die Erhéhung der gesamten Konsummenge einzelner Pro-
duktegruppen steht bei der Absatzférderung nicht im Vordergrund. Insbesondere beim Fleisch wird
keine Konsumsteigerung angestrebt, sondern es gilt Schweizer Fleisch gegentber Importprodukten
zu positionieren. So werden auch Zielkonflikte mit anderen Bundespolitiken wie der Umwelt- und der
Gesundheitspolitik vermieden.

Landwirtschaftliche Dienstleistungen im Bereich des Agrotourismus werden als ein landwirtschaftli-
ches «Produkt» verstanden und Massnahmen zur Bekanntmachung und Bewerbung kénnen im glei-
chen Sinne geférdert werden.
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Absatzférderung fir besonders wertschdpfungsstarke Produkte

(Art. 9a Abs. 1 Bst. b, Ziffern 1-5)

Die Bewerbung von Produkten, die sich durch ihre Produktionsmethode und/oder durch ihre geografi-
sche Herkunft auszeichnen, bezweckt die Erhéhung der landwirtschaftlichen Wertschépfung durch die
Verschiebung der Konsumpraferenzen zugunsten von mdoglichst schweizerischen Landwirtschaftspro-
dukten mit Mehrwerten (Art. 1 Bst. b). Die entsprechenden Themenbereiche sind in der Absatzforde-
rungsverordnung abschliessend aufgelistet. Es handelt sich um Produktionsmethoden, deren Kenn-
zeichnung staatlich geregelt ist (z.B. GUB/GGA, Bio, Berg/Alp), Regionalprodukte sowie die integrierte
Produktion (IP).

Uberregional organisierte Projekte zur Absatzférderung (Art. 9¢)

Absatzférderungsmassnahmen fiir Regionalprodukte werden im Rahmen von vier Giberregional orga-
nisierten Verbundprojekten zur regionalen Absatzférderung unterstitzt. Geférdert wird ausschliesslich
die gemeinsam realisierte Marketingkommunikation der Uberregional organisierten Projekte sowie die
Erbringung von Dienstleistungen zugunsten regional organisierter Projekte. Die Projekte dienen dem
Zweck nach Art. 1 Bst. b. Das herkébmmliche Regionalmarketing fiir einzelne Regionalmarken auf lo-
kaler oder kantonaler Ebene wird nicht unterstitzt. Ausserdem besteht die Mdéglichkeit, die Kommuni-
kation fir das Label «regio.garantie» zu unterstitzen.

Absatzférderung im Ausland (Art. 9a)

Die Absatzférderung im Ausland bezweckt den Erhalt und Ausbau des Exports von schweizerischen
Landwirtschaftsprodukten. Dauerhaft unterstutzt wird die gemeinsame Marketing-Kommunikation in
Markten, in denen die Schweizer Produkte (namentlich Kase) im Markt etabliert und relativ breit distri-
buiert sind. Wie im Inland handelt es sich um gemeinschaftliche Projekte der Branchen. Firmenspezifi-
sche Massnahmen einzelner Anbieter werden nicht gefordert, jedoch werden Projekte von Sortenor-
ganisationen und die Gemeinschaftswerbung von mehreren Anbietern privater Marken unterstiitzt.

Im Rahmen der Absatzférderung im Ausland nach Art. 9a wird regelmassig geprift, wie sich die Ex-
portzahlen und die Distribution entwickeln und ob diese Massnahmen und Teilprojekte den kollektiven
Interessen der Produzentinnen und Produzenten und Branche dienen. Stagnieren die Exportzahlen
trotz Unterstitzung durch den Bund, so stellt das BLW die Unterstitzung ein.

Exportinitiativen (Art. 12)
Im Rahmen von Exportinitiativen unterstitzt der Bund die Branche bei der Erschliessung neuer
Markte, in denen die Schweizer Produkte (namentlich Kase) noch nicht im Markt etabliert und wenig
distribuiert sind. Bei Initiativen fur eine Marktbearbeitung in neuen Markten kann die Umsetzung von
Dachmarkenvorhaben? von Branchen sowie Einzelfirmenvorhaben® wahrend hdchstens fiinf Jahren
unterstutzt werden. Firmenspezifische Massnahmen werden aus ordnungs- und wettbewerbspoliti-
schen Griinden ausschliesslich im Rahmen von Exportinitiativen und befristet unterstiitzt. Es handelt
sich um eine reine Anschubfinanzierung. Dennoch mussen sich auch die Exportinitiativen den strate-
gischen und marktspezifischen Zielen der betreffenden Branche unterordnen, um eine Verzettelung
und Inkohéarenz bei der Markterschliessung zu vermeiden. Der Bund unterstiitzt namentlich folgende
Marktbearbeitungsstrategien:

e Marktentwicklung: Erschliessung neuer Marktsegmente oder neuer geografischer Regionen;

e Produktentwicklung: Eintritt mit neuen Produkten in bereits bearbeitete Markte, Innovationen,

Use Extensions etc.4;
¢ Diversifikation: Eintritt mit neuen Produkten in neue Markte.

2 Gemeinsame Marketingmassnahmen gegeniiber den Konsumentinnen und Konsumenten unter ei-
ner Dachmarke oder einem Dachlabel: Das «Dach» erscheint immer zusammen mit «Schweiz.Na-
turlich.». Zielsetzung: gemeinsame Botschaft, Erhéhung Wiedererkennbarkeit, Konzentration Mitte-
leinsatz, Bewerbung Warenkorb.

3 Jede unterstitzte Firma tritt unter dem eigenen Firmennamen bzw. Marke auf. «Schweiz.Natrlich.»
wird bei allen Kommunikationsmassnahmen eingesetzt.

4 Nicht zu verwechseln mit der klassischen Produktentwicklung. Diese wird nicht unterstitzt.
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Auch unterstitzt werden Marktabklarungen zur Evaluation der strategischen Erfolgsaussichten in
neuen Markten und Vorabklarungen zur ersten Erfassung von Schllisselzahlen Uber einen potentiellen
Exportmarkt®. Gewisse Moglichkeiten bestehen zudem fiir die Finanzierung von Massnahmen zum
Abbau technischer Handelshemmnisse.®

Nach Ablauf der fiinf Jahre besteht die Moglichkeit, die Exportinitiative in ein klassisches Exportférde-
rungsgesuch zu Uberfiihren, sofern die Wertschopfungswirkung gegeben, die Massnahmen von kol-
lektiven Interesse der Branche sind und nicht nur einzelne Akteure davon profitieren.

Erganzende Kommunikationsprojekte (Art. 9d)

Neben dem Grundsatz, dass jeweils nur ein national organisiertes Projekt je Produktegruppe sowie
Themenbereich unterstitzt wird, besteht die Mdglichkeit zur Férderung erganzender Kommunikations-
projekte wahrend jeweils hochstens vier Jahren. Ergdnzungsprojekte missen neue innovative An-
satze beziglich Zielgruppen, Kommunikationsbotschaften, Kooperationen und Partnerschaften oder
Kommunikationsmitteln aufweisen. Sie erganzen die kontinuierlich unterstitzten Absatzférderungsvor-
haben. Der Bund unterstitzt Ergdnzungsprojekte nur, wenn eine Umsetzung im Rahmen der beste-
henden Projekte unmdglich und nicht sinnvoll ist und wenn sie dazu komplementar sind.

Erganzende Projekte sind sowohl im Inland als auch im Ausland méglich. Die Unterstlitzung einer Ex-
portinitiative ist nur mdglich, wenn damit der Eintritt in ein bisher nicht bearbeitetes Marktsegment er-
zielt werden kann. Erganzende Projekte bezwecken im Gegensatz dazu die Weiterentwicklung bzw.
Verbesserung der Kommunikation in bereits erschlossenen Markten.

Da Erganzungsprojekte wahrend hochstens vier Jahre unterstiitzt werden, miissen die Gesuche auf-
zeigen, dass innerhalb eines bestimmten Zeitraums bestimmte Kommunikationsziele erreicht werden
kénnen. Zu beachten ist zudem die Vorgabe bezlglich der Tragerschaft (Zusammenschliisse in der
Wertschopfungskette), wie in Kapitel 4.1 Absatz 3 dargelegt.

Ausschreibungen (Art. 9e)

Das BLW hat die Mdglichkeit die Umsetzung von Kommunikationsmassnahmen zu spezifischen The-
men in besonderen Fallen auszuschreiben. Die Ausschreibungen berticksichtigen die Bundesgesetz-
gebung uber das 6ffentliche Beschaffungswesen. Abweichungen von den Héchstsatzen der Finanz-
hilfe werden nur in begrindeten Ausnahmefallen gewahrt, wenn ein Gbergeordnetes politisches
Interesse besteht. Das BLW kdnnte so etwa im Falle einer gravierenden Marktentwicklung, zum Bei-
spiel aufgrund eines Lebensmittelskandals im europaischen Umfeld, eine Informationskampagne lan-
cieren. Die Umsetzung von Kommunikationsmassnahmen in Bereichen mit strategischer Bedeutung
kann auch ausgeschrieben werden, wenn eine Organisation langerfristig nicht in der Lage ist, die ge-
setzten Ziele zu erreichen oder wenn strategisch bedeutende Themen nicht ausreichend bearbeitet
werden.

4 Grundprinzipien und Grundsatze

4.1 Gesuchstellende

Gesuche nach Art. 9a kénnen von Branchen- oder Produzentenorganisationen eingereicht werden,
die auf nationaler Ebene reprasentativ fur ihren Produktionssektor sind. Pro Landwirtschaftsprodukt
und pro Themenbereich wird jeweils nur ein national organisiertes Projekt unterstitzt. Gesuche um
Unterstlitzung von Exportinitiativen (Art. 12) missen ebenfalls durch die nach Art. 9a verantwortliche

5 Max. 20000 CHF

8 Branchenorganisationen kénnen zudem in bestimmten Fallen eine Finanzhilfe fir Massnahmen zum
Abbau von technischen Handelshemmnissen (z. B. Inspektionen) beantragen. Gesuche zur Finan-
zierung von Inspektionen auslandischer Behdrden bei exportorientierten Unternehmen sind an die
AG Agroexport zu richten. Ein Leitfaden beschreibt das entsprechende Vorgehen.
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Organisation der jeweiligen Branche eingereicht werden. Einzelfirmen konnen nicht direkt ein Gesuch
stellen.

Gesuche zur Bekanntmachung der gemeinwirtschaftlichen Leistungen (Art. 9b) kdnnen von reprasen-
tativen und national tatigen Organisationen eingereicht werden. Gesuchsteller fir_iberregional organi-
sierte Projekte (Art. 9¢) kdnnen héchstens vier Tragerschaften, beziehungsweise deren gemeinsamer
Verein, sein.

Gesuche um Unterstlitzung eines ergdnzenden Kommunikationsprojektes (Art. 9d) kdnnen alle Tra-
gerschaften einreichen, die die folgenden Voraussetzungen erfiillen, unabhangig davon, ob sie bereits
Trager eines Absatzférderungsvorhabens sind:

1. Bei der Tragerschaft handelt es sich um Zusammenschliisse von Produzentinnen und Produ-
zenten mit Verarbeiterinnen und Verarbeitern oder Handlerinnen und Handlern sowie gegebe-
nenfalls mit Konsumentinnen und Konsumenten.

2. Sie sind gesamtschweizerisch organisiert.

Die Zusammenarbeit in der Wertschopfungskette soll dazu beitragen, die Stellung der Produzentinnen
und Produzenten und somit ihren Anteil an der Wertschopfung zu starken. Zugleich konnen Massnah-
men am Verkaufspunkt nur gemeinsam mit dem Handel oder der verarbeitenden Industrie umgesetzt
werden.

Die Mehrheit der in den Vorhaben tatigen Regionen auf Stufe landwirtschaftliche Produktion muss
massgeblich am Kommunikationsprojekt beteiligt sein. Regionale Projekte werden nicht unterstitzt.

4.2 Unterstiitzte Projekte (Art. 9 Abs. 1)

Vom Bund unterstiitzte Absatzférderungsprojekte missen einem der Zwecke nach Art. 1 dienen und
dabei auf die spezifischen Marktverhaltnisse der beworbenen Produktegruppe oder des Themenbe-
reichs abgestimmt sein. Das Projekt muss gemeinsame Ziele der Branche verfolgen und darf nicht
den Einzelinteressen von Privatunternehmen dienen. Firmen-, sorten- und markenspezifische Kom-
munikationsmassnahmen werden im Inland nicht unterstitzt. Ausgenommen davon sind die gemein-
schaftlichen Kollektivmarken im Rahmen von Projekten nach Art. 9a Abs. 1 Bst. b.

Auch fir ergdnzende Projekte gilt der Grundsatz, dass firmenspezifische oder anderweitig wettbe-
werbsverzerrende Projekte im Inland nicht unterstutzt werden. Jedoch kann die Kommunikation far
gemeinschaftliche Kollektivmarken, sofern sie die Ubrigen Anforderungen erfullt, unterstitzt werden.
Aus Gruinden der Wettbewerbsneutralitdt und zur Wahrung der Koharenz der gesamten Absatzférde-
rung ist vergleichende Werbung gegentiber anderen schweizerischen Landwirtschaftsprodukten nicht
erlaubt.

4.3 Vermittlung der Schweizer Herkunft und deren Mehrwerte (Art. 9 Abs.
1 Bst. c)

Die unterstltzten Projekte missen der Vermittlung der besonderen Vorzlige von schweizerischen
Landwirtschaftsprodukten oder von deren Herstellungsmethoden dienen. Unterstutzt werden aus-
schliesslich Produkte, die die Swissness-Bestimmungen erfiillen und eine signifikante Wertschépfung
fur die Landwirtschaft generieren.

4.4 Unterstitzte Teilprojekte (Art. 9 Abs. 1 Bst. h)

Es werden nur Teilprojekte unterstiitzt, die Bestandteil des einheitlichen Kommunikationskonzeptes
der national oder Uberregional organisierten Tragerschaft sind und von dieser koordiniert werden. Da-
mit wird die Wirkungsorientierung der Absatzférderung gestarkt und einer Verzettelung der Mittel ent-
gegengewirkt. Teilprojekte einer nationalen Kampagne, die regional umgesetzt werden, kdnnen nur
unterstlitzt werden, wenn sie alle folgenden Voraussetzungen erfillen:
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—_

Die Ziele des Teilprojekts entsprechen einem Zweck nach Art. 1.

2. Sie tragen zu den von der nationalen Tragerschaft festgelegten Wirkungs- und Kommunikati-
onszielen bei, verwenden dasselbe Erscheinungsbild und vermitteln dieselben Botschaften an
die gleichen Zielgruppen.

3. Sie weisen nach, dass eine regionale Umsetzung effizienter und wirkungsvoller ist als eine

nationale.

Drittprojekte bzw. Teilprojekte, die von Dritten” umgesetzt werden, kdnnen nur unterstiitzt werden,
wenn sie alle folgenden Voraussetzungen erfullen:

1. Die Ziele des Drittprojekts entsprechen einem Zweck nach Art. 1.

2. Die Ziele des Drittprojekts entsprechen den von der nationalen Tragerschaft festgelegten Wir-
kungs- und Kommunikationszielen.

3. Sie dienen den gemeinschaftlichen Interessen der Produzentinnen und Produzenten.

4. Die Gesuchstellenden weisen nach, dass das Drittprojekt einen Beitrag zur Zielerreichung des
Gesamtprojekts leistet, den die nationale Tragerschaft nicht leisten kann (z.B. Bearbeitung an-
derer Zielgruppen).

5. Es besteht eine vertragliche Vereinbarung zwischen dem Trager des Drittprojekts und der na-
tionalen Branchenorganisation (Gesuchsteller), die mindestens die Rechte und Pflichten der
Vertragsparteien sowie die Finanzfliisse regelt.

4.5 Unterstutzte Massnahmen (Art. 1a)

Unterstiitzt werden ausschliesslich Marketing-Kommunikationsmassnahmen sowie Marktforschung
und Marketing-Controlling. Dies beinhaltet insbesondere Konzeption, Produktion und Streuung® von
Basiswerbung, von Direktmarketing-Massnahmen und von E-Kommunikation, die Planung und Durch-
flihrung von Massnahmen im Bereich der Offentlichkeitsarbeit, Sponsoringaktivitaten, Verkaufsférde-
rungsaktivitaten am Verkaufspunkt, Messeauftritte, Ausstellungen und Events. Auch kann die Entwick-
lung von gemeinsamer Verpackungsgestaltung, wenn sie die Wiedererkennbarkeit der Schweizer
Herkunft sicherstellt, unterstiitzt werden. Die Produktion von Verpackungen wird jedoch nicht unter-
stutzt.

Fir erganzende Kommunikationsprojekte gelten dieselben Bedingungen wie fir die restliche Absatz-
forderung. Im Rahmen von Exportinitiativen werden auch Marktabklarungsprojekte sowie Massnah-
men, die der Geschéaftsanbahnung dienen, unterstitzt.

In den letzten Jahren haben insbesondere Massnahmen im Bereich der Offentlichkeitsarbeit an Be-
deutung gewonnen, da sie Informationen umfassender vermitteln kbnnen, sowie Social-Media-Aktivi-
taten, die sich durch tiefe Streukosten auszeichnen und bestimmte Zielgruppen gut erreichen. Auch
Verkaufsférderungsmassnahmen am Verkaufspunkt, die den Absatz direkt beeinflussen kénnen, wer-
den immer stérker eingesetzt.

4.6 Nicht unterstiitzte Massnahmen (Art. 2)

Keine Finanzhilfen erhalten u.a. folgende Massnahmen:

e Marketingmassnahmen im Bereich der Preisgestaltung, Distribution und Produktentwicklung wie
Massnahmen, die auf Preiserlassen oder Gratisabgaben von Produkten® beruhen, Listinggeblh-
ren oder die Teilnahme an Messen mit kommerziellem Hauptzweck (z.B. Verkaufsstande);

e Firmenspezifische Massnahmen oder anderweitige Massnahmen, die zu einer Wettbewerbsver-
zerrung fuhren, werden, ausgenommen im Rahmen von Exportinitiativen, nicht geférdert. Sind
Massnahmen in Kooperation mit Firmen oder anderweitige Beziige zu Einzelfirmen® geplant, die

7 Ausgenommen regionale Sektionen von Branchenorganisation. Fir diese gelten die Anforderungen
an regional umgesetzte Teilprojekte.

8 Inklusive Suchmaschinenoptimierung

9 Z. B. Rabatte, Aktionen, «2 fiir 1»

10 Z.B. «erhaltlich bei ...»
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den gemeinschaftlichen Interessen der Branche dienen, miissen diese explizit vom BLW geneh-
migt werden. Das BLW ist vorzugsweise bereits in die Planung dieser Massnahmen einzubezie-
hen. Sortenwerbung ist im Inland untersagt, kann jedoch im Rahmen der Absatzférderung im Aus-
land dauerhaft kofinanziert werden. Im Rahmen von Kommunikationsmassnahmen fur
verarbeitete Produkte, die grundséatzlich als Markenprodukte vermarktet werden (z.B. Kase,

Wein), diirfen einzelne Sorten und Marken gezeigt werden, sofern die Vielfalt dieser Produkte und
mehrere verschiedenen Sorten und Marken gemeinsam prasentiert werden. Nicht unterstitzt wer-
den Massnahmen, die auf einzelne Marken und Sorten fokussieren. Ziel muss sein, die Vielfalt der
Schweizer Erzeugnisse zu prasentieren;

¢ Massnahmen, die selbsttragend finanzierbar sind, d.h. die Einnahmen die Kosten zu Giberschrei-
ten vermdgen;

¢ Massnahmen im Bereich der politischen Kommunikation wie Massnahmen fiir Parlamentarier,
Wahlkampagnen oder politische Kampagnen. Die Kommunikation von Sachinformationen mit poli-
tischem Bezug durch den Landwirtschaftlichen Informationsdienst LID wird nur unterstitzt, sofern
der LID diese objektiv kommuniziert, keine politische Haltung einnimmt oder impliziert sowie die
Positionen von Befurwortern und Gegnern politischer Sachverhalte gleichberechtigt darstellt. Das
Absatzférderungsprojekt des Schweizer Bauernverbands SBV muss sich inhaltlich und im Er-
scheinungsbild klar von den politischen Kampagnen unterscheiden und abgrenzen. Fir das unter-
stltzte Kommunikationsvorhaben einerseits und fiir die politischen Kampagnen andererseits diir-
fen keinerlei gemeinsame Werbetrager und Kommunikationsmittel verwendet werden;

o Offentlichkeitsarbeit oder Imagewerbung zugunsten von Organisationen, interne Kommunikati-
onsmassnahmen (z.B. Feste und Jubilden, Internetseiten fir die Branche und Mitglieder) und
Massnahmen, die sich vorwiegend an ein landwirtschaftliches Publikum richten (z.B. Zuchttiere,
Auftritte an Landwirtschaftsmessen);

e Mehrere, von verschiedenen Organisationen realisierte Massnahmen gleicher Art, die wirksamer
und weniger aufwandig auch gemeinsam im Rahmen eines einzigen Projekts umgesetzt werden
kénnen (z. B. im Rahmen der Agro-Marketing Suisse AMS). Synergiepotenziale sollen, wo immer
mdglich, genutzt werden;

e Massnahmen zugunsten von Tabak, Betadubungsmitteln und Spirituosen?2.

4.7 Ernahrungsempfehlungen

Erndhrungsempfehlungen und andere erndhrungsbezogene Aussagen mussen im Einklang sein mit
der Schweizer Lebensmittelpyramide. Massnahmen, die priméar eine Steigerung des Konsums der be-
worbenen Produktegruppen bezwecken, werden nicht unterstutzt, wenn diese von der Schweizer Be-
volkerung bedeutend mehr konsumiert werden als empfohlen. Als Referenz dazu gilt die nationale Er-
nahrungserhebung menuCH von 2017.

4.8 Anrechenbare Kosten (Art. 4)

Als anrechenbare Kosten gelten Aufwendungen, die tatsachlich unmittelbar fiir die Realisierung der
Projekte entstanden sind und fur die zweckmassige Realisierung der Absatzférderungsmassnahmen
nach Art. 1a erforderlich sind. Werden im Rahmen der Absatzférderungsprojekte auch nicht kofinan-
zierbare Massnahmen umgesetzt,'® missen die entsprechenden (ibergreifenden Kosten' abgegrenzt
werden und sind nicht vollstandig anrechenbar.

1 Branchenorganisationen oder Produzentenorganisationen

12 Projekte zugunsten von Spirituosen kénnen jedoch mit der Verordnung Uber die Férderung von
Qualitat und Nachhaltigkeit in der Land- und Erndhrungswirtschaft QuNaV (SR 910.16) unterstiitzt
werden.

13 Z. B. Branchenteil der Internetseite, preisliche Massnahmen

14 Z. B. Personalkosten, Unterhalt- und Administrationskosten, Spesen und Sitzungsgelder

302.20/2004/04243 \ CO0.2101.101.6.1603633


https://www.blv.admin.ch/blv/de/home/lebensmittel-und-ernaehrung/ernaehrung/empfehlungen-informationen/schweizer-lebensmittelpyramide.html
https://www.blv.admin.ch/blv/de/home/lebensmittel-und-ernaehrung/ernaehrung/menuch/menu-ch-ergebnisse-ernaehrung.html
https://www.blv.admin.ch/blv/de/home/lebensmittel-und-ernaehrung/ernaehrung/menuch/menu-ch-ergebnisse-ernaehrung.html
https://www.blw.admin.ch/blw/de/home/instrumente/qualitaets--und-absatzfoerderung/foerderung-von-qualitaet-und-nachhaltigkeit.html
https://www.blw.admin.ch/blw/de/home/instrumente/qualitaets--und-absatzfoerderung/foerderung-von-qualitaet-und-nachhaltigkeit.html

Landwirtschaftliche Absatzforderung

Die Personalkosten umfassen den Bruttolohn, die Lohnnebenkosten des Arbeitgebers, Spesen und
die Arbeitsplatzkosten. Sie werden gemass Zeitaufwand, der direkt dem Projekt zugeschrieben wer-
den kann, berechnet. Sie miissen anhand einer Abrechnung der Stunden und der erfiillten Aufgaben?®
ausgewiesen werden. Der maximale Stundenansatz flr Personalkosten inkl. Arbeitsplatzkosten darf
100 CHF nicht Ubersteigen. Pauschalabrechnungen werden fur Personalkosten nicht akzeptiert. Fir
das im Marketingbereich fest angestellte Personal der gesuchstellenden Organisation konnen die
Lohnkosten anteilsmassig abgerechnet werden. Weitere Informationen zur Anrechenbarkeit der Per-
sonal- und Arbeitsplatzkosten finden sich im Anhang.

Werden Degustationen mit Produkten durchgefiihrt, kann das BLW die Anrechenbarkeit der Anschaf-
fungskosten der Produkte begrenzen. Dartber wird nach einer Einzelfallbeurteilung entschieden.

Im Rahmen von Exportinitiativen sind Personalkosten und Spesen von Firmen und Sortenorganisatio-
nen anrechenbar, sofern sie massnahmenbezogen im Zielland anfallen. Die Hohe der Anrechenbar-
keit kann begrenzt werden. Die Anrechenbarkeit von Flugkosten wird auf den Economy-Tarif be-
grenzt. Personalkosten der Firmen und Sortenorganisationen, die im Inland anfallen, sind
grundsatzlich ausgeschlossen.

4.9 Eigene finanzielle Mittel und Hohe der Finanzhilfe (Art. 5 und 8)

Die Projekte missen durch Eigenmittel finanziert werden. Das BLW beteiligt sich nur subsidiar. Die
Finanzhilfe des Bundes betragt hochstens 50 Prozent der anrechenbaren Kosten. Das BLW gewahrt
eine Finanzhilfe nur dann, wenn die Gesuchstellenden nachweisen, dass die flr die Realisierung des
Projekts notwendigen Eigenmittel vorhanden sind und die Kontinuitat des Projektes damit gesichert
ist. Mit dem Finanzhilfegesuch muss eine schriftliche und unterzeichnete Garantie fiir den notwendi-
gen Betrag an Eigenmitteln eingereicht werden. Als Eigenmittel zulassig sind u.a.:

e Finanzmittel und Bankguthaben der Organisation;

e Mitglieder- und Génnerbeitrage;

e Produktions- und Verarbeitungsabgaben;

e Sponsorenbeitrdge in finanzieller Form;

e Darlehen;

e Spenden.

Die Finanzhilfen und Subventionen des Bundes, Einnahmen aus Projektmassnahmen?®, sowie Spen-
den in Form von Naturalgaben, Dienst- und Arbeitsleistungen werden nicht als Eigenmittel anerkannt.
Durch Dritte abgegoltene Arbeitsleistungen, die der gesuchstellenden Organisation nicht in Rechnung
gestellt und von dieser auch nicht bezahlt werden, gelten nicht als Eigenmittel. Erhaltene Beitrage, bei
denen eine Zweckbindung besteht, kdnnen nur fir diejenigen Massnahmen als Eigenmittel geltend
gemacht werden, fiir welche sie bestimmt sind. Erhalt z.B. eine Organisation einen Sponsoringbeitrag
fur eine Publikation oder einen Event, kann dieser Beitrag nicht als Eigenmittel fir eine andere Mass-
nahme verwendet werden.

Finanzhilfen und Abgeltungen der 6ffentlichen Hand (Kantone und Gemeinden) zu Gunsten von Uber-
regional organisierten Projekten (Art. 9c) durfen hochsten 25 Prozent der anrechenbaren Kosten de-
cken. Die eigenen finanziellen Mittel ohne diese Beitrage der Kantone und Gemeinden missen min-
destens 25 Prozent betragen.

Werden im Rahmen von Exportinitiativen firmenspezifische Massnahmen unterstiitzt, haben sich
diese Firmen in einem angemessenen Umfang an den Kosten zu beteiligen. Firmenspezifische Mass-
nahmen sollen nicht ausschliesslich von den Produzentinnen und Produzenten finanziert werden.

5 Bezeichnung der geleisteten Arbeit, betreffende Kommunikationsmassnahme, Anzahl Stunden und
Stundenansatz
6 z.B. Einnahmen aus Messen (Verkaufe, Vermietung von Standflachen an Externe, etc.)
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410 Gemeinsames Erscheinungsbild (Art. 7)

Das Eidgendssische Departement fiir Wirtschaft, Bildung und Forschung hat im August 2007 mit
«Schweiz.Natirlich.» ein gemeinsames Erscheinungsbild fir alle vom Bund kofinanzierten Absatzfor-
derungsmassnahmen der Landwirtschaft festgelegt. Dieses Erscheinungsbild legt den Grundstein fur
eine gemeinsame Kommunikation der Herkunft Schweiz fur die gesamte Landwirtschaft.
«Schweiz.Naturlich.» muss auf allen unterstitzten Werbetrdgern gemass der Gebrauchsanweisung
verwendet werden. Als Garantiezeichen gelten ausschliesslich die Marke «Suisse Garantie» der Agro
Marketing Suisse, die Marke «Knospe» der Bio Suisse, die beiden Marken « GUB» und «GGA» der
Schweizerischen Vereinigung der AOP-IGP, die Marke «Kafer» der IP Suisse und die Marke «re-
gio.garantie» des Vereins Schweizer Regionalprodukte VSR.

Bei Massnahmen im Bereich der Offentlichkeitsarbeit und der Neuen Medien ist die Umsetzung von
«Schweiz.Natdrlich.» teilweise nicht moglich, ohne dass die Qualitat der Marketing-Massnahme beein-
trachtigt wird. In diesen Fallen ist das BLW umgehend zu kontaktieren. Das BLW wird im Einzelfall
entscheiden, ob «Schweiz.Natlrlich.» angewendet werden muss. Ohne Riicksprache durchgefiihrte
Massnahmen werden nicht kofinanziert.

5 Inhaltliche Schwerpunkte 2022-2025

Nach Artikel 13 der LAfV teilt das BLW die seitens Bund zur Verfiigung stehenden Mittel auf der
Grundlage von Forderschwerpunkten zu und passt diese periodisch an.

Die inhaltlichen Schwerpunkte dienen der kontinuierlichen Verbesserung des Gesamtsystems der
landwirtschaftlichen Absatzforderung. Bei der Beurteilung der Gesuche wird die Berlicksichtigung der
Schwerpunkte besonders bewertet. Es steht den Projekttragern im Grundsatz frei, die vom BLW ge-
setzten Schwerpunkte in ihren Vorhaben zu adressieren und zu priorisieren. Wird bei den Schwer-
punkten keine Aktivitdt ausgewiesen, so werden bei den entsprechenden Prifkriterien keine Punkte
vergeben.

Fir die Periode 2022-2025 sind die inhaltlichen Schwerpunkte wie folgt definiert:
1. Realisierung von Synergien zwischen den einzelnen Kampagnen
2. Sichtbarmachung der Kommunikation am Point of Sale
3. Kommunikation der Mehrwerte im Bereich der Nachhaltigkeit der Produktion
4. Berlcksichtigung der Erndhrungsempfehlungen und Vermittlung von Information zu nachhalti-
gem Konsumverhalten

Synergien zwischen den Kampagnen

In Kooperationen zwischen Projekten sieht das BLW ungenutztes Potential, Synergien zu nutzen und
die Absatzférderung wirksamer zu gestalten. So bestehen auf der Massnahmenebene beispielsweise
Méglichkeiten, Kosten durch Zusammenarbeit zu senken (z.B. Zusammenlegung von Rezeptdaten-
banken, gemeinsamer Medieneinkauf oder gemeinsame Marktforschung) oder Massnahmen mit glei-
chen Zielgruppen gemeinsam zu realisieren (z.B. «5 Portionen Gemuse oder Obst am Tag» oder
Kommunikationsmassnahmen zum Thema Nachhaltigkeit oder Mehrwertstrategie).

Sichtbarmachung der Kommunikation am Point of Sale

Ein Schwerpunkt soll auch weiterhin die Verstarkung der Sichtbarkeit der Schweizer Herkunft am Ver-
kaufspunkt und somit beim Kaufentscheid sein. Kommunikationsmassnahmen, welche direkt auf den
Absatz wirken, wie z.B. ein zweiter Verkaufspunkt oder eine Promotion, sind wo angezeigt zu fordern.
Dies trifft nicht nur im Handel zu, sondern auch in den Bereichen Ausserhauskonsum und HORECA.
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Kommunikation der Mehrwerte im Bereich der Nachhaltigkeit der Produktion

Der Fokus auf die Schweizer Herkunft und somit auf deren Mehrwerte soll in dieser Férderperiode
noch weiter verstarkt werden. Bei der nachhaltigen Produktion sind die zu vermitteInden Botschaften
auf die jeweiligen Mehrwertstrategien und die Ziele der Qualitatsstrategie der schweizerischen Land-
und Erndhrungswirtschaft zu beziehen. Im Bereich der 6kologischen Nachhaltigkeit stehen die um-
weltschonende Produktion (z.B. Boden, Wasser und biologische Vielfalt) und die artgerechte Tierhal-
tung (z.B. Tierwohl und Tiergesundheit) im Mittelpunkt.

Kommunikation bezlglich nachhaltigem Konsum

Mit Berucksichtigung des nachhaltigen Konsums sollen die Massnahmen Bezug auf die nachfolgend
beschriebenen Punkte nehmen: Kommunikation und faktenbasierte Information zu gesunder, nachhal-
tiger Ernahrung, die sich an der Schweizer Lebensmittelpyramide orientiert. Angestrebt wird unter an-
derem auch die Vermittlung von Botschaften zur Verringerung des Foodwaste und zur Beriicksichti-
gung der Saisonalitdt des Angebotes.

Fir die Exportférderung gelten die gleichen Schwerpunktkriterien wie fiir die Absatzférderung in der
Schweiz.

6 Mittelzuteilung

Die Mittel, die fir die Absatzférderung zu Verfligung stehen, werden vom BLW auf die verschiedenen
Foérderbereiche der Absatzférderung aufgeteilt. Ziel ist eine maglichst hohe Wirkung auf die Markter-
I6se der Schweizer Landwirtschaft.

Von den Mitteln, die fiir die Absatzférderung im In- und Ausland (blau gekennzeichnet in Abbildung 2)
zur Verfligung stehen, werden rund 5 Prozent fiir die Vergabe der Boni an die im jeweiligen Jahr als
besonders férderungswirdig beurteilten Projekte eingestellt.

Abbildung 2: Férderbereiche der Absatzférderung

Absatzforderung

Absatzférderung . Erganzungs-
Inland Exportférderung projekte
Landwirtschafts- Absatzforderung

™ produkte ™ Ausland
besonders
wertschopfungs- Exportinitiativen
[~ starke Produkte ||

ekanntmachung
gemeinwirt-
schaftlicher
Leistungen

Fir die Landwirtschaftsprodukte sowie die besonders wertschépfungsstarken Produkte wird je eine
Portfolio-Analyse zur Beurteilung der Investitionsattraktivitdt vorgenommen. Die Mittel werden den ein-
zelnen Produkte(-gruppen) auf Basis dieser Beurteilung zugeteilt. Daraus wird der Mindestbetrag defi-
niert, der jedem Vorhaben zur Verfligung steht, sofern die Mindestanforderungen erflillt sind.

Der Bonus, den als besonders forderungswirdig beurteilte Projekte erhalten kénnen, liegt rund 10
Prozent Uber dem Mindestbetrag. Die Mindest- und Héchstbetrage pro Projekt finden sich in Kapitel
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6.5. Sonderprojekte kénnen keinen Bonus erreichen. Sie erhalten den zugeteilten Betrag, sofern die
Mindestanforderungen erfillt sind."”

6.1 Uberblick Grobplanung

Die Mittel fur die Absatzférderung stammen aus dem Kredit A231.0229 Qualitats- und Absatzférde-
rung. Gemass Voranschlag 2021'8 und der aktuellen Planung, welche einen zunehmenden Mittelein-
satz flr die Férderung von QuNaV-Projekten'® im Umfang von 5 Millionen CHF bis 2025 vorsieht, ste-
hen im Zeitraum des vorliegenden Umsetzungsprogramms rund 64 Millionen CHF pro Jahr fir die
Absatzférderung zur Verfliigung.

Das Budget fur das Instrument der ergdnzenden Kommunikationsprojekte soll bei 4 Millionen CHF
verbleiben. Nicht ausgeschdpfte Mittel flir ergdnzende Kommunikationsprojekte werden zur Aufsto-
ckung des Bonus fiir besonders férderungswirdige Absatzférderungsprojekte eingesetzt. Somit ste-
hen rund 60 Millionen CHF fiir die dauerhaft unterstiitzten Projekte und die Exportinitiativen zur Verfi-
gung. Da die Mittel fiir Exportinitiativen in den letzten Jahren nie ausgeschopft wurden, werden neu
nur noch. 2.7 Millionen CHF fir Exportinitiativen reserviert. Nicht ausgeschopfte Mittel werden eben-
falls zur Aufstockung des Bonus fiir besonders férderungswirdige Absatzférderungsprojekte einge-
setzt.

Ahnlich wie in der Vorperiode werden weiter rund ein Drittel der Mittel im Ausland und zwei Drittel im
Inland eingesetzt. Die Schweizer Landwirtschaft erwirtschaftet den (iberwiegenden Teil ihrer Wert-
schopfung im Inland. Der Wettbewerbsdruck ist im Ausland aber ungleich grésser. Allfallige Marktoff-
nungsschritte im Inland, verbesserter Marktzugang in neuen Markten oder wirtschaftliche Entwicklun-
gen wie Wechselkursanpassungen kénnten zu einer Anpassung dieser Aufteilung fuhren.

Die Mittel zur Forderung der Themenbereiche sind wie folgt festgelegt.

Tabelle 1: Grobplanung Mittelzuteilung 2022-2025

2022 2023 2024 2025

Budget Absatzférderung 64'100'000 64'000'000 64'000'000 63'000'000

Ergénzende Kommunikationsprojekte 4'000'000 4'000'000 4'000'000 4'000'000

Exportférderung 20'000'000 20'000'000 20'000'000 20'000'000
davon Exportinitiativen 2'700'000 2'700'000 2'700'000 2'700'000

Absatzforderung Inland 37'100'000 37'000'000 37'000'000 36'000'000
davon Landwirtschaftsprodukte 27'000'000 26'900'000 26'900'000 26'200'000
davon besonders wert- 7'600'000 7'600'000 7'600'000 7'400'000
schdpfungsstarke Produkte
davon Bekanntmachung 2'500'000 2'500'000 2'500'000 2'400'000
gemeinwirtschaftliche Leistungen

Bonus 3'000'000 3'000'000 3'000'000 3'000'000

17 Far die Sonderprojekte OLMA, BEA, «Semaine du Golt» und «Freiberger» wird ein fixer Betrag
festgelegt. Viehschauen werden im Rahmen dieses Umsetzungsprogramms gemass der Parla-
mentsdebatte zur Motion 13.3657 Zanetti mit jahrlich Fr. 300°000.- unterstitzt.

18 Stand Januar 2020; Vorbehalten bleiben Kiirzungen aufgrund von bundesratlichen oder parlamen-

tarischen Beschlissen.

19 Verordnung uber die Férderung von Qualitat und Nachhaltigkeit in der Land- und Erndhrungswirt-

schaft (QuNaV) vom 23. Oktober 2013 (SR 910.16).
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6.2 Investitionsattraktivitat Landwirtschaftsprodukte Inland

Die Mittel, die flr die Absatzférderung zugunsten von Landwirtschaftsprodukten im Inland zur Verfi-
gung stehen, werden den Produktegruppen anhand einer Portfolio-Analyse zur Beurteilung der Inves-
titionsattraktivitat zugeteilt?0. Die Portfolio-Analyse basiert auf einer Beurteilung der Attraktivitat der
Zielmarkte fur Absatzférderungsmassnahmen sowie der Wettbewerbsposition der einzelnen Produkte
im Vergleich zur Konkurrenz.

Die Marktgrosse bildet die Grundlage zur Mittelzuteilung. In einem nachsten Schritt werden die Markt-
attraktivitat und die Wettbewerbsposition der einzelnen Produkte anhand der Kriterien Bedeutung des

Herkunftslandes Schweiz, Investitionsbereitschaft, Wettbewerbsintensitat und Marktentwicklung analy-
siert. Daraus ergibt sich eine Gesamtbeurteilung der Investitionsattraktivitat. Diese Investitionsattrakti-

vitadt und die Zuteilung nach Produktionswert ergeben dann die Mittelzuteilung, welche mit den vorhan-
denen Eigenmitteln abgeglichen wird.

Marktgrésse
Das wichtigste Kriterium zur Beurteilung des Ertragspotenzials ist die Marktgrésse. Als Indikator fur

die Marktgrdsse dient der durchschnittliche Produktionswert der landwirtschaftlichen Erzeugnisse
2016 bis 2019.2" Der Produktionswert widerspiegelt die Bedeutung der jeweiligen Produktgruppe aus
Sicht der Landwirtschaft. Von Absatzférderungsmassnahmen in Produktgruppen mit einem hohen
Produktionswert profitieren grundsatzlich mehr Landwirtinnen und Landwirte. Zudem missen Marke-
ting-Kommunikations-Ausgaben stets in einem angemessenen Verhaltnis zum erzielbaren Umsatz
stehen.

Bedeutung des Herkunftslandes Schweiz

Das unmittelbare Ziel der Absatzférderung ist eine Steigerung der Praferenz fiir Schweizer Produkte.
Grundvoraussetzungen hierfir sind, dass die Konsumentinnen und Konsumenten die Herkunft eines
Produkts beachten und im Konsum von Schweizer Produkten einen Vorteil erkennen. Das BLW I3sst
alle zwei Jahre eine Befragung zu Konsumentenpraferenzen durchfiihren. Dabei wird abgefragt, ob
die Herkunft der Produkte beachtet wird und Schweizer Produkte bevorzugt werden.??

Investitionsbereitschaft

Wie viele Eigenmittel die Branchen im Verhaltnis zum Produktionswert in die Absatzférderung inves-
tieren wird als Naherung fiir die Wirksamkeit der Absatzférderung verwendet.?® Nur wenn die Akteure
von der Wirksamkeit Uberzeugt sind, sind sie bereit Eigenmittel zu investieren.

Wettbewerbsintensitat

In einem geschutzten Markt sind weniger Anstrengungen zur Vermarktung der jeweiligen Produkte
notwendig als wenn sich ein Produkt auf einem freien Markt behaupten muss. Eine Steigerung der
Praferenz fur Schweizer Produkte ist zudem nur dann notwendig, wenn Schweizer Produkte tatséch-
lich einem Konkurrenzdruck durch Importgiter ausgesetzt sind. Aus diesem Grund wird eruiert, wie
viele importierte Produkte tGberhaupt im Inland konsumiert werden und wie viel Zoll im Verhaltnis zum
Wert der importierten Waren bezahlt wird.2*

20 Obwohl die Sonderprojekte, sowie die Projekte Agro-Marketing Suisse und Agrotourismus in die Ka-
tegorie Landwirtschaftsprodukte Inland eingeteilt sind, sind sie nicht Teil der Portfolio-Analyse.

21 Quelle: BFS, Agristat, TSM Treuhand; Aufteilung zwischen Milch und Kése erfolgt nach Milchaqui-
valent; Quark wird zu Milch gezahilt.

22 DemoSCOPE Befragung 2019; Fleisch: Gewichtung Wurstwaren 25%; Obst: Gewichtung Obstsaft
25%; Kartoffeln: Gewichtung Kartoffelprodukte 25%; Zierpflanzen: Gewichtung Topfpflanzen und
Schnittblumen je 50%.

23 Eigenmittel gemass Projektabrechnung BLW. Als Eigenmittel anerkannt werden die anrechenbaren
Kosten gemass Schlussabrechnung minus Bundesanteil. Fiir den Kase werden nur die im Inland
vermarkteten Mengen und eingesetzten Eigenmittel berticksichtigt.

24 Quelle: Agristat, Swiss Impex.
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Marktentwicklung

Der Grenznutzen von Kommunikationsmassnahmen ist in wachsenden Markten grosser, da fir die
Profilierung deutlich weniger Marketinganstrengungen notwendig sind als im Verdrangungswettbe-
werb in gesattigten Markten. Zur Beurteilung der Marktentwicklung wird die Veranderung des pro
Kopf-Konsums analysiert. Dabei wird die Veranderung des durchschnittlichen pro Kopf-Konsums von
2012-2014 und 2015-2017 miteinander verglichen.?®

Beurteilung Investitionsattraktivitat

Tabelle 2: Zusammenfassung Beurteilung Investitionsattraktivitat Landwirtschaftsprodukte

x ®
=] — -
3 5 g 2
& N 2 g > s
= o) i) 2 c =
S 3 o = E £
< S 2 8 S &
ot (%] c o 3 o
S o = Rl 2 € =
2 2 S = e 9o Z
- z ¢ % E g
S £ Z = = £
Milch und Butter 16% 3 5 2 2 3.0
Kase 1% 2 3 5 5 3.8
Wein 9% 1 3 4 1 23
Fleisch 34% 3 1 3 2 23
Obst und Obstsaft 4% 1 3 5 2 2.8
Gemiise 8% 2 1 4 3 25
Pilze 1% 1 3 5 1 25
Eier 3% 5 3 2 5 3.8
Kartoffeln 2% 2 2 1 3 2.0
Brot / Getreide 3% 1 1 3 2 1.8
Zierpflanzen 7% 1 1 5 1 2.0
Speisedl / Olsaaten 1% 1 3 3 4 2.8

Legende: 5: sehr hohe Investitionsattraktivitat; 4: hohe Investitionsattraktivitat; 3. neutrale Investitionsattraktivitat;
2: tiefe Investitionsattraktivitat; 1: sehr tiefe Investitionsattraktivitat

6.3 Investitionsattraktivitiat besonders wertschopfungsstarke Produkte

Die Mittelverteilung aus dem Umsetzungsprogramm 19-21 wurde anhand der aktualisierten Investiti-
onsattraktivitat Gberprift und gegebenenfalls angepasst. Die Kriterien Marktgrésse, Marktwachstum,
Produzentenpreispramie und Bekanntheit der Labels blieben bestehen. Neu wurde aber die Markt-
grésse sowie die Marktentwicklung anhand des Produktionswertes auf Stufe landwirtschaftliche Pro-
duktion bestimmt. Das Ziel ist, dass dadurch der Markt aus Sicht der landwirtschaftlichen Betriebe be-
trachtet wird, welche schliesslich durch die Absatzférderung profitieren sollen. Zum Teil musste auch
in dieser Periode auf Naherungen zuriickgegriffen werden, da nicht alle Daten in ausreichender Quali-
tat zur Verfliigung standen. Die verwendeten Zahlen sind Durchschnittswerte der Jahre 2015 bis 2018.

Marktgrésse
Der Produktionswert von Bio-Produkten auf Stufe Landwirtschaft wird jahrlich im Rahmen der landwirt-

schaftlichen Gesamtrechnung bestimmt. 2018 betrug dieser 1.153 Milliarden CHF .26 |P Suisse konnte
entsprechende Zahlen zum Absatz und zu den Preisen der mengenmassig bedeutenden Produkte lie-

25 Quelle: Agristat, SCM Taschenstatistik, Proviande, Swiss Impex. Fur Zierpflanzen wird die Entwick-
lung des Gesamtverbrauchs (Produktion & Importe) beriicksichtigt.
26 Bundesamt flr Statistik: Landwirtschaftliche Gesamtrechnung (LGR)
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fern, was 2018 einen Wert von 638 Millionen CHF ergab. Fir GUB/GGA-Produkte wurde eine Berech-
nung auf Basis der jahrlich produzierten Mengen, der Umrechnungsfaktoren in die Rohstoffe und der
entsprechenden Rohstoffpreise durchgefiihrt?’. Die so ermittelte Marktgrosse betrug 2018 326 Millio-
nen CHF. Fur die Regionalprodukte werden die notwendigen Absatzzahlen wie auch die zu verwen-
denden Preise noch nicht systematisch erhoben. Die Uberregionalen Verbundprojekte liefern meistens
nur eine Schatzung des Umsatzes, von welchem wir anhand des bestehenden Verhaltnis der
GUB/GGA-Produkte (Anteil des Produktionswertes auf Stufe Landwirtschaft am Umsatz) auf die
Marktgrosse auf Stufe Landwirtschaft geschlossen haben. Dies flihrte 2018 zu einem Ergebnis von
660 Millionen CHF. Zu beachten ist, dass diese Zahlen Doppelzdhlungen enthalten. GUB-/GGA-
Erzeugnisse werden teilweise auch als Regionalprodukte gezahlt und auch Bioprodukte kénnen zu-
gleich Regionalprodukte sein.

Marktentwicklung

Als Basis flr die Beurteilung der Marktentwicklung dienten die fiir die Marktgrosse ermittelten Werte
der Jahre 2015 bis 2018. Der Bio-Markt wachst hierbei weiterhin kontinuierlich. Auch IP verzeichnete
Uber die letzten Jahre im Durchschnitt &hnlich hohe Wachstumsraten, weshalb die Bewertung hier an-
gehoben wurde. Der Markt von GUB/GGA-Produkten weist ein bescheideneres Wachstum aus. Ob-
wohl manche der Uberregional organisieren Verbundprojekte in ihren geschatzten Umsatzen ein
Wachstum aufweisen, lasst sich im Durchschnitt iber alle Organisationen mit den fiir die Referenzpe-
riode zur Verfiigung stehenden Zahlen kaum ein Wachstum des Marktes dieser Regionalprodukte auf-
zeigen.

Produzentenpreispréamie

Ziel der Forderung ist die Erhohung der landwirtschaftlichen Wertschépfung. Der finanzielle Mehrwert
fiir die Produzentinnen und Produzenten ist deshalb ein zentrales Kriterium flr die Mittelzuteilung. Zu
den Preispramien fiir die Produzentinnen und Produzenten sind im Bereich Bio Daten vorhanden.?8 IP
kennt ebenfalls die Pramien firr die Produkte?® und bei GUB/GGA sind flr die verkaste Milch, welche
mit Abstand den grossten Teil des Umsatzes ausmacht, detaillierte Daten vorhanden.30

Zur Preispramie fur Regionalprodukte auf Stufe Landwirtschaft sind nur wenige Daten vorhanden. Fur
die Mehrheit der AdR-Produkte wird in der Regel kein hdéherer Produzentenpreis bezahlt. Die hohe
Wertschopfung ist insbesondere bei den regionalen Spezialitdten vorhanden, die aber nur einen Teil
des Umsatzes ausmachen. Im Durchschnitt wird aber mindestens von einer dhnlichen Pramie wie dies
bei IP der Fall ist, ausgegangen, weshalb die Punktzahl angehoben wurde.

Bekanntheit der Label/Logos

Die AMS fuhrt jedes Jahr Befragungen zur Bekanntheit und Glaubwurdigkeit von Labels durch. Die
Bekanntheit von GUB/GGA ist im Vergleich zu Bio und IP am tiefsten. Fir Regionalprodukte wurden
2019 erstmals auch Werte fir die Marke regio.garantie erhoben, welche aber noch deutlich niedriger
sind als die anderen drei hier beurteilten Kategorien. Da aber regio.garantie immer zusammen mit ei-
ner Regionalmarke auftritt, welche bessere Bekanntheitswerte aufweist3!, kann die Bekanntheit ahn-
lich zu GUB/GGA-Produkten eingeschatzt werden.

271 GUB/GGA-Register im Agrarbericht, TSM Treuhand GmbH, Proviande, Sortenorganisationen
28 Gemass Angaben Bio Suisse

29 Gemass Angaben IP Suisse

30 Vergleich Milchpreis gewerbliche Kasereien

31 Studie htp St. Gallen (2017): Was ist Herkunft wert?
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Beurteilung Investitionsattraktivitat

Tabelle 3: Zusammenfassung Beurteilung Investitionsattraktivitat besonders wertschépfungsstarke
Produkte

Marktgrosse | Marktentwicklung Preispramie Bekanntheit Investitions-
attraktivitat
Gewichtung 35% 30% 25% 10%
Bio 5 4 5 5 4.7
IP 3 4 3 4 34
GUB/GGA 2 2 4 3 2.6
Regionalprodukte 3 3 3 2 29

Legende: 5: sehr hohe Investitionsattraktivitat; 4: hohe Investitionsattraktivitat; 3. neutrale Investitionsattraktivitat;
2: tiefe Investitionsattraktivitat; 1: sehr tiefe Investitionsattraktivitat

Die bisher im Vergleich zum geschatzten Marktvolumen vergleichsweise zu hohe Férderung der Regi-
onalprodukte wird aufgrund der dargelegten Anpassungen in der Bewertung der Investitionsattraktivi-
tat schrittweise um insgesamt 5 % nach unten korrigiert. Die so freiwerdenden Mittel stehen fiir Bio zur
Verfligung, da die Mittel dort noch nicht auf dem Niveau sind, wie sie das aufgrund der Investitionsat-
traktivitdt und des Marktvolumens sein mussten. Anzumerken ist allerdings, dass Bio-Produkte auch
im Rahmen anderer Projekte (z.B. Eier) beworben werden. Die Férderung fir IP- und GUB/GGA-
Produkte bleibt in einem dhnlichen Rahmen wie in der letzten Férderperiode.

6.4 Mittelzuteilung Uberregional organisierte Projekte

Die Mittelzuteilung an die vier Uberregionalen Verbundprojekte lasst sich aufgrund fehlender vergleich-
barer Daten aktuell nicht auf objektive Indikatoren abstiitzen. Im Sommer 2021 sollen erstmals ver-
gleichbare Daten zur Marktgrésse vorliegen. Auf dieser Grundlage wird dann die Mittelverteilung zwi-
schen den vier Verbundprojekten fur die Jahre 2023-2025 vorgenommen. Dies hat zur Folge, dass im
Umsetzungsprogramm ab 2023 nur die Gesamtsumme fir die Uberregional organisierten Projekte
ausgewiesen wird. Sollten im Sommer 2021 keine vergleichbaren Daten vorliegen, werden die Mittel
linear Uber alle vier Projekte um 10% gekdurzt.

Bei den Mindestbetragen 2022 fur die vier Uberregionalen Verbundprojekte wird linear insgesamt ein
Betrag von 150'000 CHF zurlickgestellt. Dieser Betrag wird als Bonus fiir die Datenqualitat an die Or-
ganisationen ausgeschiuttet, welche im Rahmen der einheitlichen Erhebung der Marktgrésse die quali-
tativ besten Daten liefern. Fir die Beurteilung der Datenqualitat werden folgende vier Kriterien bertick-
sichtigt: Konformitat, Nachvollziehbarkeit, Plausibilitdt und Vollstandigkeit.
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6.5

Zusammenfassung: Finanzhilfe an die Projekte

Tabelle 4: Ubersicht Planung Mittelzuteilung 2022-2025 in CHF (Mindest- und Héchstbetrage einschliesslich Bonus)?2

2022

2023

2024

2025

Mindestbetrag | Héchstbetrag

Mindestbetrag | Hdéchstbetrag

Mindestbetrag | Héchstbetrag

Mindestbetrag | Héchstbetrag

Erganzende Kommuni-

g . 4'000°000 4'000°000 4'000°000 4'000°000
kationsprojekte
Exportinitiativen 2’700°000 2'700°000 2'700°000 2’700°000
Kase In- und Ausland 21'000'000 23'000'000 21'000'000 23'000'000 21'000'000 23'000'000 21'000'000 23'000'000
Bekanntmachung ge-
meinwirtschaftliche 2'500'000 2'750'000 2'500'000 2'750'000 2'500'000 2'750'000 2'500'000 2'750'000
Leistungen
Milch und Butter 7'400'000 8'200'000 7'400'000 8'200'000 7'400'000 8'200'000 7'400'000 8'200'000
Fleisch 5'200'000 5'750'000 5'200'000 5'750'000 5'200'000 5'750'000 5'200'000 5'750'000
Eier 1'200'000 1'350'000 1'200'000 1'350'000 1'200'000 1'350'000 1'200'000 1'350'000
Gemduse 900'000 990'000 900'000 990'000 900'000 990'000 900'000 990'000
Pilze 230'000 260'000 230'000 260'000 230'000 260'000 230'000 260'000
Obst 1'900'000 2'100'000 1'900'000 2'100'000 1'900'000 2'100'000 1'900'000 2'100'000
Getreide 350'000 390'000 350'000 390'000 350'000 390'000 350'000 390'000
Kartoffeln 550'000 600'000 550'000 600'000 550'000 600'000 550'000 600'000
Olsaaten 470'000 520'000 470'000 520'000 470'000 520'000 470'000 520'000
Zierpflanzen 440'000 480'000 440'000 480'000 440'000 480'000 440'000 480'000
Wein 2'800'000 3'100'000 2'800'000 3'100'000 2'800'000 3'100'000 2'800'000 3'100'000
Freibergerpferde 60'000 60'000 60'000 60'000
Agro-Marketing Suisse 2'100'000 2'300'000 2'100'000 2'300'000 2'100'000 2'300'000 2'100'000 2'300'000
Semaine du Go(t 50'000 50'000 50'000 50'000
Produkteschau OLMA 40'000 40'000 40'000 40'000
Grunes Zentrum - Natur 140'000 140'000 140'000 140000
und Nahrung
Viehschauen 300'000 300'000 300'000 300'000

32 Eine Finanzhilfe in Hohe des Mindestbetrages wird gesprochen, sofern die Mindestkriterien und Grundprinzipien erfiillt sind. Fir das Projekt Kase In- und Ausland
wird der Bonus stufenweise je nach landerspezifischer Beurteilung vergeben.
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Agrotourismus 300'000 330'000 300'000 330'000 300'000 330'000 300'000 330'000
IP Suisse 1'500'000 1'650'000 1'500'000 1'650'000 1'500'000 1'650'000 1'500'000 1'650'000
GUB/GGA 1'150'000 1'265'000 1'150'000 1'265'000 1'150'000 1'265'000 1'150'000 1'265'000
Bio Suisse 1'940'000 2'130'000 1'980'000 2'180'000 2'020'000 2'220'000 2'060'000 2'270'000
Regionalprodukte 2'930°000 3'220°000 2'880°000 3'170°000 2'830°000 3'110°000
Culinarium 545’000 600’000

Das Beste der Region 875’000 960’000

pays romand - pays 875000 960’000

gourmand

alpinavera 545’000 600’000

Bonus Datenqualitat ,

Regionalprodukte 150'000
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7 Anforderungen an die Gesuchsunterlagen und
Erfolgsnachweis

Die Absatzférderungsgesuche werden inhaltlich beurteilt, wobei die Qualitét der einzelnen Gesuche
im Zentrum steht. Der Fokus wird auf den Impact der Projekte und den effizienten Mitteleinsatz gelegt.

Die Fristen flr die Eingabe der Gesuche, der Berichte und der Abrechnungen finden sich in Kapitel 0.

71 Anforderungen an die Gesuche

Gesuche um Unterstlitzung eines Absatzférderungsprojekts missen grundsatzlich zwei Dokumente
enthalten:
1. ein Strategiedokument, und zwar entweder
a. Das neue und vollstandige Strategiepapier (Ausgangslage und Wirkungsziele) mit ei-
ner mittelfristigen Giltigkeit (rund alle vier Jahre zu aktualisieren); oder
b. Eine Aktualisierung des Strategiepapieres in den Zwischenjahren: Wesentliche Ande-
rungen sowie Anpassung der relevanten Marktgrossen (Marktdaten, neue Zielgrup-
pen, Zielgréssen, etc.). Dies erfolgt in einer Ubersichtlichen Weise, beispielsweise in
anderer Farbe im Strategiedokument oder als Zusatzdokument.
2. das Gesuchsformular, welches die konkrete, jahrliche Umsetzung beinhaltet. Ein vollstandiges
Absatzférderungsgesuch orientiert sich an den Fragen der Checkliste und liefert darauf aussa-
gekraftige Antworten.

Die Informationen werden in pragnanter und tbersichtlicher Form dargestellt und das Gesuch enthalt
keine Wiederholungen.

Grundsatzlich kann jede Organisation bei der Gesuchseingabe selber entscheiden, in welchem Detail-
lierungsgrad das Gesuch beim BLW eingereicht wird. Es ist nachvollziehbar zu begriinden, warum die
beantragten Mittel erforderlich sind und welchen Zusatznutzen das Projekt verspricht.

Fir Gesuche um Unterstitzung einer Exportinitiative muss ein Businessplan mit Break-Even Berech-
nung eingereicht werden. Dazu kann die Vorlage des BLW verwendet oder ein eigener Businessplan
mit den relevanten Informationen eingereicht werden.

Gesuche um Unterstitzung eines ergdnzenden Kommunikationsprojekts mussen eine Stellungnahme
der Tragerschaft, die bereits eine Finanzhilfe fiir ein Absatzférderungsprojekt in diesem Bereich (Pro-
duktegruppen oder Themenbereiche?3?) erhalt, oder eine Einverstandniserklarung, dass das BLW de-
ren Stellungnahme einholen kann, enthalten. Im Strategiepapier bzw. dem Projektbeschrieb muss ins-
besondere aufgezeigt werden, welche Ziele in welchem Zeitraum erreicht werden sollen.

Fir die Projekte «Produkteschau OLMA», «Griines Zentrum», «Semaine du Golt», «Viehschauen»
und «Freiberger» muss als Gesuch nur ein Kurzbeschrieb sowie ein Budget eingereicht werden. Auch
der jahrliche Erfolgsnachweis kann sich auf einen Kurzbeschrieb der Umsetzung beschranken. Fir die
Abrechnung gelten die gleichen Anforderungen wie fiir die restlichen Projekte.

711 Strategie

Das BLW stellt keine formalen Anforderungen an die Beschreibung der Strategie des Absatzforde-
rungsprojekts. Folgende inhaltliche Angaben missen jedoch vorhanden sein:

33 Fr ein Projekt zu Milchprodukten muss somit beispielsweise eine Stellungnahme der Schweizer
Milchproduzenten SMP beigelegt werden.
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Definition der Ausgangslage
Hier soll die aktuelle Marktsituation mdglichst genau abgebildet werden. Die relevanten Aspekte unter-
scheiden sich somit je nach Projekt. Konkret ist u.a. darzulegen:
e Mengenflisse Produktion
Welche Mengen werden in der Schweiz produziert? Wieviel wird importiert und exportiert? Welche
Mengen sind auf dem Schweizer Markt gesamthaft erhaltlich?
e Mengenflisse Verarbeitung
Welche Anteile gehen in die Industrie, in die Gastronomie, den Detailhandel?
e Kenntnis der Preise
Zu welchen Preisen werden die Waren an die jeweiligen Abnehmer (Industrie, Detailhandel, etc.)
und Endkonsumentinnen und -konsumenten abgesetzt?

Abbildung 3: Schematische Darstellung von Warenflissen

Einkaufstourismus

Export (Rohstoffe
und verarbeitete
Produkte)
Import Rohstoff |::> |:> Detailhandel |:>
Import verfliigbare ﬁ
—  verarbeitete |:> Menge |:> |:> Konsumenten
Produkte Schweiz ﬂ
Produktion
Schweiz I:> I:> HoReCa I:>
Direktverkauf

Zugleich muss erkennbar sein, wie das Produkt im Markt, d.h. von den Kunden (Handel, Industrie, Ho-

ReCa?® und Konsumentinnen und Konsumenten) wahrgenommen wird und in welchem Konkurrenz-

verhaltnis es zu anderen Produkten steht:

e Was wissen die Kundengruppen uber die Produkte respektive die Labels? Was wissen sie nicht,
bzw. wo gibt es Fehlinformationen, Bekanntheits- oder Wissenslicken?

e Gibt es unterschiedliche Kundengruppen im Markt? Welche?

e Besteht der Wettbewerb vor allem innerhalb der Kategorie oder auch zwischen unterschiedlichen
Warengruppen (bspw. Kartoffeln vs. Pasta vs. Brot)?

Zur Definition der Ausgangslage gehdrt abschliessend eine Ableitung der fur das Projekt relevanten
Wirkungshebel. Der Gesuchsteller zeigt auf, bei welchen Faktoren das Projekt ansetzen muss, damit
es sich in die Richtung der definierten Ziele bewegt.

Bei der Bekanntmachung der gemeinwirtschaftlichen Leistungen ist es in der Ausgangslage nicht
mdglich die Mengenflisse abzubilden. Aus diesem Grund sollen die Kenntnisse der Projekttrager Gber
die Haltung und das Wissen der Schweizer Bevdlkerung gegentuber der Schweizer Landwirtschaft auf-
gezeigt werden (Verhalten der Konsumenten, Image bei den Konsumenten, Erwartungen an die Land-
wirtschaft, Kenntnis der gemeinwirtschaftlichen Leistungen, etc.).

34 HOtel/REstaurant/CAfé
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Wirkungsziele
Auf Basis der Ausgangslage sollen die strategischen Wirkungsziele (Impact: beispielsweise Absatz-

mengen, Marktanteil) der Absatzférderung beschrieben werden. Damit wird der Beitrag des Projekts
zu einem der Zwecke nach Art. 1 konkretisiert.
e Beschrieb der Wirkungsziele fir das Projekt
Definition plausibler Wirkungsziele (Was, wie viel, wann). Sind diese Ziele plausibel begriindet
und basieren auf der Ausgangslage, den definierten Wirkungshebel?

Die Wirkungsziele sollen verbal beschrieben, quantifiziert und begriindet werden. Ergéanzend sind sie
in einer Tabelle zusammenfassend darzustellen. Eine Schwerpunktsetzung bzw. Gewichtung bei
mehreren Zielen ist sinnvoll.

Kommunikationsziele

Im jahrlich einzureichenden Absatzférderungsgesuch werden die Kommunikationsziele beschrieben.

Diese werden aus der Ausgangslage, den Wirkungshebeln und den Wirkungszielen abgeleitet. Sie be-

schreiben Softfaktoren wie beispielsweise Wissen, Image, etc. zum Produkt/Label. Konkret ist zu be-

schreiben:

¢ Definition plausibler Kommunikationsziele (Was, wie viel, wann)

o Beschreibung, welches Wissen oder welche Einstellungen durch die Kommunikation bei der Kon-
sumentin und beim Konsumenten bzw. bei anderen Zielgruppen (Gastronomie, Handel, Industrie)
verandert werden soll?

e Beschreibung, in welchem Umfang sich die Kommunikationsziele auf die Wirkungsziele und/oder
die Ausgangslage abstiitzen.

e Priorisierung der Kommunikationsziele und pragnante Beschreibung des Mitteleinsatzes je Kom-
munikationsziel

Die Kommunikationsziele sollen verbal beschrieben, quantifiziert und begriindet werden. Eine Priori-
sierung der Ziele wird erwartet.

Fir Projekte zur Bekanntmachung der gemeinwirtschaftlichen Leistungen gibt es grosse Uberschnei-
dungen zwischen den Wirkungs- und den Kommunikationszielen. Wirkungsziele sollen daher beziig-
lich den Kenntnissen der Bevdlkerung Uber die gemeinwirtschaftlichen Leistungen gesetzt werden.
Kommunikationsziele sind im Bereich des Images der Schweizer Landwirtschaft zu definieren.

Fir die Absatzférderungsprojekte im Ausland gelten die Anforderungen gemass LAV Art. 12a.

Vermittlung der Schwerpunkte
Mit der Gesuchseingabe wird beschrieben, wie im laufenden Jahr auf die im Kapitel 5 definierten
Schwerpunkte eingegangen wird.

71.2 Umsetzung

Abgeleitet aus der Strategie werden die Teilprojekte (eines oder mehrere) definiert, mit denen die
Kommunikationsziele erreicht werden sollen. Jedes Teilprojekt besteht aus einem oder mehreren
Kommunikationsinstrumenten und Massnahmen. Die Gesuchseingabe ist nach Teilprojekten geglie-
dert. Folgende Angaben miissen im Formular vorhanden sein, falls diese nicht bereits in der Strategie
beschrieben werden?3®:

e Beschreibung des Teilprojekts inklusive plausibler Herleitung aus der Strategie;

o die Zielgruppe, welche mit dem Teilprojekt bearbeitet wird;

e die zentrale(n) Botschaft(en) der Massnahmen des Teilprojekts;

e messbare Ziele des Teilprojekts im Projektjahr (Bekanntheit/Akzeptanz der Kampagne, Verstand-
nis der Botschaften, Kontaktziele, Wissensziele, etc.);

e plausible Begriindung zu den genutzten Medien und Kommunikationskanalen;

35 In diesem Fall kann im Formular auf die Strategie verwiesen werden.
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e das Budget fir die jeweiligen Massnahmen

Fur Drittprojekte bzw. Teilprojekte, die von Dritten umgesetzt werden, sind weitere Informationen, die
zur Beurteilung der Kriterien nach Kapitel 4.4 erforderlich sind, einzureichen.

Die Wahl der genutzten Kommunikationsinstrumente und die Verteilung des Budgets auf die einge-
setzten Medien und Massnahmen muss in der Strategie oder im Gesuchsformular explizit und nach-
vollziehbar begriindet sein. Grundsatzlich muss nicht jede Massnahme einzeln detailliert beschrieben
werden. Beispielsweise kann ein Event als eine Massnahme erfasst werden. Begleitmassnahmen wie
die Bewerbung, Give aways, Infrastruktur kdnnen unter den «flankierenden Massnahmen» erganzt
werden. Anderungen bei den flankierenden Massnahmen miissen nicht zwingend vom BLW geneh-
migt werden.

Neben den Kommunikationsinstrumenten, die im Rahmen eines Teilprojekts eingesetzt werden, gibt
es «Querschnittsmassnahmeny, die mehrere Ziele gleichzeitig bedienen, oder fur den 6ffentlichen
Auftritt oder aufgrund lhrer Natur unverzichtbar sind (Beispiel Internetauftritt). Diese konnen in das da-
fur passende Teilprojekt integriert (i.d.R. in das Teilprojekt der Basiskommunikation) oder als eigenes
Teilprojekt gefiihrt werden.

7.2 Anforderungen an den Erfolgsnachweis

Mit dem Erfolgsnachweis legen die Gesuchsteller Rechenschaft tiber das realisierte Absatzférde-
rungsprojekt im Vorjahr ab. Sie beurteilen die Zielerreichung und zeigen, wie effizient die Mittel einge-
setzt wurden.

Realisierte Massnahmen und Kosteneffizienz

Im entsprechenden Formular missen die im Vorjahr realisierten Massnahmen erfasst werden. Fir
jede Massnahme muss angegeben werden, welcher Anteil der eingesetzten Mittel als Streukosten,
zur Produktion der Werbemittel und zur Deckung des Overheads verwendet wurde. Eine Anleitung fur
die Zuordnung der Kosten auf die drei Kostenarten findet sich im Anhang 10.2.

Fir Exportinitiativen mussen die angefallenen Kosten pro Massnahme nicht weiter aufgeteilt werden.

Zielerreichung
Die Zielerreichung der Ziele muss auf Ebene der Teilprojekte sowie der Kommunikationsziele des Ge-

samtprojekts beurteilt werden. Das Formular orientiert sich dabei an den in der Gesuchseingabe defi-
nierten Zielen. Wo maoglich, und im Verhaltnis zu den eingesetzten Mittel sinnvoll, soll die Zielerrei-
chung mittels Marktforschungsstudien (z.B. Bekanntheit und Akzeptanz der Kampagne, Verstandnis
der Botschaften, etc.) Uberprift werden. Die Wirkung der Basiskampagne soll mit einer Werbewir-
kungskontrolle Gberprift werden. Qualitative Bewertungen mussen nachvollziehbar sein und substan-
tielle Abweichungen von den Zielen sollen begriindet werden.

Bei Exportinitiativen liegt der Fokus weniger auf den Kommunikationszielen. Hier soll der Fortschritt
des Projekts auf Basis des eingereichten Businessplans beurteilt werden. Wichtig sind hierbei bei-
spielsweise Listungen und Exportmengen. Uber welche Indikatoren zwingend Bericht erstattet werden
muss, wird in den jeweiligen Finanzhilfeverfigungen definiert.

Verbesserungsmassnahmen
Basierend auf der Beurteilung der Zielerreichung muss im Erfolgsnachweis beschrieben werden, wel-
che Verbesserungsmassnahmen in der Folgeperiode umgesetzt werden.

Umsetzung der Schwerpunkte
Mit dem Reporting soll auch die Umsetzung der im Kapitel 5 beschriebenen Schwerpunkte aufgezeigt
werden.
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7.3 Anforderungen an die Wirkungskontrolle

Die Wirkungskontrolle erganzt die jahrlichen Erfolgsnachweise. Mit dem jahrlichen Erfolgsnachweis
wird Rechenschaft dariiber abgelegt, wie die Absatzférderungsmittel im vergangenen Jahr eingesetzt
wurden sowie die Umsetzung der Massnahmen und der Beitrag zur Erreichung der Kommunikations-
ziele beurteilt. In Ergénzung dient die Wirkungskontrolle dazu, die Erreichung der Wirkungsziele (Im-
pact) und somit den Beitrag des Projekts zum Zweck der Absatzférderung nach Art. 1 in der vergan-
genen Periode zu beurteilen.

Gegen Ende der Umsetzungsperiode muss ein Bericht zur Erreichung der definierten Wirkungsziele
des Absatzférderungsprojekts verfasst werden. Ein solcher Wirkungskontrollbericht muss fiir die Um-
setzungsperiode 2022-2025 Ende April 2024 eingereicht werden. Der Bericht muss mindestens fol-
gende Themen beinhalten:

o Kurzbeschreibung des Projekts Uber die letzten vier Jahre;

e Beschreibung der Marktsituation und allfalliger Veranderungen seit Beginn der Periode;
e Beschreibung der Zielerreichung (Wirkungsziele);

e Beschreibung der Erkenntnisse fiir die Folgeperiode.

e Beurteilung der Bearbeitung der tbergreifenden Schwerpunkte (gemass Kapitel 5).

e Schatzung der zukiinftig einsetzbaren Eigenmittel

Die Erkenntnisse aus den Wirkungskontrollberichten fliessen in die Erarbeitung des nachsten Umset-
zungsprogramms ein.

Fir Exportinitiativen muss nach Abschluss der Unterstiitzungsphase ein Schlussbericht eingereicht
werden.

7.4 Anforderungen an die Abrechnung

Zahlungsmodus und Modalitaten zur Abrechnung werden jeweils in der Finanzhilfeverfigung geregelt.

Die Abrechnung ist gemass Vorlage zusammenzufassen und sowohl elektronisch in Excel-Format als
auch in rechtsgultig unterzeichneter Papierform einzureichen. Nach Mdglichkeit soll dieselbe Gliede-
rung wie im Gesuchsformular verwendet werden. Fir jede Gliederungsstufe (Teilprojekt, Massnahme,
etc.) ist eine Buchungsliste (oder Kontoauszug) der Rechnungen mit Inhalt und Betrag beizulegen.
Diese Daten kdnnen elektronisch oder auf einem Datentrager eingereicht werden. Einzelbelege wer-
den bei Bedarf eingefordert.

Die Abrechnungsdaten missen auf den effektiven Buchhaltungszahlen der Gesuchstellenden basie-
ren. Sie mussen fir Kontrollen und Revisionen des BLW oder der Eidgendssischen Finanzkontrolle
(EFK) vor Ort einsehbar sein.

Mit der Abrechnung ist ein von einer unabhangigen Revisionsstelle verfasster Revisionsbericht zu
Ubermitteln. Bei Projekten mit einem Jahresbudget Gber 2 Millionen CHF muss der Revisionsauftrag
externen Revisoren oder einem externen Revisionsorgan erteilt werden.

Die Hohe der effektiv anrechenbaren Projektkosten wird letztendlich bei der Priifung der definitiven
Abrechnung durch das BLW festgestellt (Details zur Anrechenbarkeit unter Kapitel 4.8).
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8 Beurteilungssystem

8.1 Ziel und Zweck

Fir die Bewertung der Férderungswiirdigkeit der Gesuche wird ein Punktesystem zur Beurteilung der
Qualitat, Effizienz und des Wirkungspotenzials der Kommunikationsvorhaben angewandt. Auf Basis
der standardisierten Beurteilung der Gesuche wird entschieden, ob die Absatzférderungsprojekte mit
dem Mindestbetrag unterstitzt werden oder, ob sie einen zuséatzlichen Bonus und somit den Maximal-
betrag erhalten.

Das BLW wird bei der Beurteilung der Gesuche ein besonderes Augenmerk auf die in Kapitel 5 identi-
fizierten Schwerpunkte legen.

Ein Projekt wird aufgrund der Qualitat der Gesuchsunterlagen einerseits und dem Reporting anderer-
seits bewertet. Die Projekte werden einheitlich beurteilt, jedoch wird dabei auch auf die Verhaltnismas-
sigkeit zum Budget geachtet.

8.2 Beurteilungssystematik

In einem ersten Schritt werden die Gesuche formal anhand der Anforderungen gemass Kapitel 4 beur-
teilt. Diese Anforderungen miissen erfiillt sein, ansonsten werden die Gesuche zur Uberarbeitung zu-
ruckgewiesen oder abgelehnt.

Fir die Beurteilung der restlichen Kriterien wird folgendes Raster verwendet. Fur jedes Kriterium ist in
Kapitel 8.4 eine Punktzahl definiert. Bei wegweisenden Weiterentwicklungen werden bis zu 130 Pro-
zent dieser Punktzahl vergeben.

Abbildung 4: Beurteilungsraster

Beurteilung
Nicht vorhanden / nicht erfiillt 0%
Ansiétze vorhanden 35%
Umfassend, mit wenigen Liicken vorhanden 70%
Liickenlos nachvoliziehbar 100%
Wegweisende Weiterentwicklung Biszu 130%

8.3 Kriterien

Die inhaltliche Beurteilung besteht aus zwei Teilen. Einerseits wird ex ante die Qualitat des Vorhabens
beurteilt und andererseits ex post der Erfolgsnachweis.

Analyse der Ausgangslage

Sind alle erforderlichen Informationen zu Markt und Preisen vorhanden?
Sind Zielgruppen identifiziert und deren Bedirfnisse bekannt?

Ist der Wettbewerb / die Konkurrenz beschrieben?

Sind die relevanten Wirkungshebel identifiziert?

Wirkungsziele
e Sind Wirkungsziele definiert, quantifiziert und plausibel begriindet?

Kommunikationsziele

¢ Sind Kommunikationsziele definiert, quantifiziert und plausibel begrindet?

e Ist beschrieben, in welchem Umfang sich die Kommunikationsziele auf die Wirkungsziele und /
oder die Ausgangslage abstlitzen?

o Ist der Mitteleinsatz fiir einzelne Kommunikationsziele und Kampagnen begriindet und findet eine
Priorisierung statt?
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Schwerpunkte

Ist beschrieben, mit welchen Massnahmen die Schwerpunkte bearbeitet werden?

Umsetzung

Ist die Aufteilung der Teilprojekte sachlogisch und aufeinander abgestimmt?

Lassen sich die geplanten Teilprojekte und Massnahmen plausibel aus der Strategie ableiten?
Ist es plausibel, dass die geplanten Massnahmen einen Beitrag zur Erreichung der Kommunikati-
ons- und Wirkungsziele leisten?

Sind die jeweiligen Zielgruppen definiert?

Sind die jeweiligen Botschaften definiert?

Sind die Ziele der einzelnen Teilprojekte definiert und quantifiziert?

Sind die Wahl der Kommunikationsinstrumente und die Budgetaufteilung plausibel begriindet?

Reporting

Ist die Umsetzung (inkl. Schwerpunkte) in der Vorperiode beschrieben und kritisch gewirdigt?
Ist die Zielerreichung beurteilt?

Werden Abweichungen begriindet?

Sind allenfalls Sondereffekte und weitere Einflussfaktoren beschrieben?

Verbesserungsmassnahmen (Lessons learned)

Wurden Schwachstellen identifiziert?

Wird Verbesserungspotenzial identifiziert?

Ist beschrieben, welche Verbesserungsmassnahmen in der Folgeperiode umgesetzt werden?
Wird identifiziertes Verbesserungspotenzial bei den Schwerpunkten aufgezeigt und beschrieben,
wie es umgesetzt werden soll?

Kosteneffizienz

Bewegt sich der Anteil der Streukosten in einem verninftigen Rahmen?

Fur die Beurteilung der Kosteneffizienz wird folgendes Raster verwendet:

Abbildung 5: Beurteilungsraster Kosteneffizienz

Anteil Streukosten an

Gesamtkosten Beurteilung
<40% Streukosten 0 Punkte
Lineare Punktevergabe zwischen 0 und 5

40.1% - 70%Streukosten Punkten in Abhangigkeit der ausgewiese-
nen Streukosten

>70.1% Streukosten 5 Punkte
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8.4

Gewichtung und Hohe der Finanzhilfe

Die einzelnen Kriterien werden wie folgt gewichtet:

Die Summe aller Beurteilungskriterien aus «Gewichtung x Beurteilung» ergibt die Gesamtpunktzahl
des eingegebenen Gesuchs. Die am besten beurteilten Projekte erhalten den Bonus und somit den
Hoéchstbetrag der Finanzhilfe. Die Beurteilung des Finanzhilfegesuchs wird den Gesuchstellenden im
Sinne der Gewahrung des rechtlichen Gehdrs vor Erlass der Verfiigung zur Stellungnahme und Be-

Abbildung 6: Gewichtung der Beurteilungskriterien

Gesuchsbeurteilung Punktzahl

Formale Beurteilung - -

Rechtliche / Materielle Beurteilung - -

Qualitat des Vorhabens 75
Definition der Ausgangslage 15
Wirkungsziele 5
Kommunikationsziele 15
Umsetzung 30
Schwerpunkte 10

Erfolgsnachweis 25
Reporting 10
Lessons learned 10
Kosteneffizienz 5

Total 100

antwortung allfalliger Fragen zugestellt.
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9 Kontaktinformationen und Termine

Adresse zur Einreichung von Finanzhilfegesuchen:

Bundesamt fur Landwirtschaft BLW
Fachbereich Qualitats- und Absatzférderung
Schwarzenburgstrasse 165

3003 Bern

Die Finanzhilfegesuche kdnnen auch elektronisch per Mail an die zustandigen Sachbearbeiter Uber-

mittelt werden.

Eingabetermin Fi-
nanzhilfegesuch

Absatzférderung In- und Ausland, Bekanntmachung der ge-
meinwirtschaftlichen Leistungen, Giberregional organisierte
Projekte

31. Mai Vorjahr

Erganzende Kommunikationsprojekte

31. Mai Vorjahr

Exportinitiativen

30. September
Vorjahr

Termin Entscheid
(Verfiigung) BLW

Finanzhilfegesuch Absatzférderung In- und Ausland, Bekannt-
machung der gemeinwirtschaftlichen Leistungen, tberregional
organisierte Projekte

30. November

Finanzhilfegesuch Ergdnzende Kommunikationsprojekte

30. November

Finanzhilfegesuch Exportinitiativen

30. November

Eingabetermin Er-
folgsnachweis

Finanzhilfegesuch Absatzférderung In- und Ausland, Bekannt-
machung der gemeinwirtschaftlichen Leistungen, tiberregional
organisierte Projekte

31. Méarz nach dem
Realisierungsjahr

Finanzhilfegesuch Erganzende Kommunikationsprojekte

31. Marz nach dem
Realisierungsjahr

Finanzhilfegesuch Exportinitiativen

31. Méarz nach dem
Realisierungsjahr

Eingabetermin Ab-
rechnung

Finanzhilfegesuch Absatzférderung In- und Ausland, Bekannt-
machung der gemeinwirtschaftlichen Leistungen, tberregional
organisierte Projekte

31. Marz nach dem
Realisierungsjahr

Finanzhilfegesuch Erganzende Kommunikationsprojekte

31. Marz nach dem
Realisierungsjahr

Finanzhilfegesuch Exportinitiativen

31. Méarz nach dem
Realisierungsjahr

Termin Schlusszah- | Finanzhilfegesuch Absatzférderung In- und Ausland, Bekannt- 31. Oktober
lung BLW machung der gemeinwirtschaftlichen Leistungen, tberregional
organisierte Projekte
Finanzhilfegesuch Erganzende Kommunikationsprojekte 31. Oktober
Finanzhilfegesuch Exportinitiativen 31. Oktober
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10 Anhang

10.1 Richtlinien Personal- und Arbeitsplatzkosten

10.1.1 Grundsatzliches

Die Personalkosten umfassen den Bruttolohn, die Lohnnebenkosten des Arbeitgebers, Entschadi-
gungen fur Tatigkeiten bei der Realisierung von Instrumenten und Massnahmen und die Arbeitsplatz-
kosten. Sie werden auf Grund der Kosten der durch das Personal der Projekttrager erbrachten Leis-
tungen berechnet, die direkt dem Projekt zuzuschreiben sind, sowie gemass Zeitaufwand. Sie missen
anhand einer Abrechnung der Stunden und der erfiillten Aufgaben (Bezeichnung der geleisteten
Arbeit, betreffende Kommunikationsmassnahme, Anzahl Stunden und Stundenansatz) ausgewiesen
werden. Der maximale Stundenansatz fiir Personalkosten inkl. Arbeitsplatzkosten darf 100 CHF nicht
Ubersteigen. Pauschalabrechnungen werden fiir Personalkosten nicht akzeptiert.

Tabelle 5: Abrechnungsbeispiel (1) von Personalkosten

Nr. | Massnahme Tatigkeit Anzahl Anzahl Stundenansatz
Personen Stunden inkl. Lohn- Total
nebenkosten
des Arbeitsge-
bers und Ar- CHF
beits-platzkos-
ten
CHF
1 Messe Auf- und Abbau des 2 16 60.- 1'920.-
Stands
2 Messe Degustationen 3 50 30.- 4'500.-
3 PR usw.
Total 6’420.-

10.1.2 Offentlichkeitswirksame Engagements

Werden o6ffentlichkeitswirksame Personen (Prominente) fur einzelne Auftritte im Rahmen von Marke-
ting-Kommunikationsmassnahmen engagiert, ist ein Stundenansatz inkl. aller Lohnnebenkosten und
inkl. MwSt. von maximal 8 Stunden a 250 CHF pro Tag anrechenbar. Als 6ffentlichkeitswirksam gelten
Engagements von Prominenten, die aufgrund ihrer Bekanntheit eine zusatzliche offentliche Aufmerk-
samkeit auf die Massnahme lenken. Im Zweifelsfall entscheidet das BLW, ob ein Engagement als 6f-
fentlichkeitswirksam gilt.
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Tabelle 6: Abrechnungsbeispiel (2) fir 6ffentlichkeitswirksame Personen

Nr. | Massnahme Name Tatigkeit Ausbezahl- | Anzahl Total anre- | Total ko-
Person tes Honorar | Stunden chenbare finan-
Fr. Kosten (max. Ziert
250.-/Std.)
CHF
1 Event Helena Moderation 3'000.- 5 1'250.- 625.-
Muster | Podium inkl.
Vorberei-
tung
1 Event Max Auftritt an 1°000.- 5 1°000.- 500.-
Muster Event
Total 2’250.- 1'125.-
10.1.3 Festangestellte Mitarbeitende

Fir Mitarbeitende, die bei der gesuchstellenden Organisation fest angestellt sind und deren Aufgaben
im Wesentlichen in der Realisierung von im Rahmen der Absatzférderungsverordnung unterstitzten
Forderungsprojekten bestehen, kann die Abrechnung nach einer zweiten Variante erfolgen. In diesem
Fall sind in der Personalkostenabrechnung der Bruttolohn und die Lohnnebenkosten des Arbeitgebers
der betreffenden Mitarbeitenden aufzufiihren, zu denen die Arbeitsplatzkosten addiert werden kénnen.
Gegebenenfalls kann die Arbeitszeit auf die verschiedenen Teilprojekte oder Kommunikationsmass-
nahmen aufgeteilt werden (s. Beispiel unten). Die in Rechnung gestellten Personalkosten miissen
dem Lohn und der effektiven Arbeit (sowie dem Pflichtenheft) des Mitarbeitenden entsprechen. Das

BLW kann zur Uberpriifung Belege verlangen.

Tabelle 7: Abrechnungsbeispiel (3) bei der gesuchstellenden Organisation standig angestellte Mitar-

beitende
Name Mass- Mass- Mass- | Total in % der fur | Jahresbrutto- Personalkosten
des/der | nahme 1 | nahme 2 | nahme 3 | das Projekt auf- | lohn inkl. Lohn-
Mitarbei- (z.B. (z.B. PR) | (z.B.In- | gewendeten Zeit | nebenkosten
tenden Messe) ternet) des Arbeitge- CHF
bers
CHF
X 80 80 85'386.- 63'308.80
Y 50 50 100 92'300.- 92’300.-
Z 60 60 82'458.- 49'474.80
Total 205'083.60

Werden Personal- und Arbeitsplatzkosten geltend gemacht, gelten folgende Bestimmungen:
Arbeitsplatzkosten sind Kosten nach Vollkostenrechnung (Gemeinkosten) ohne Personalkosten. Die
Abrechnung im Abrechnungsbeispiel (2) erfolgt entweder:

a) Pauschal: Es kénnen bis zu 10 % der Personalkosten als Arbeitsplatzkosten dazu addiert
werden. Die tatsachliche Entstehung und Zurechenbarkeit der Kosten an das Projekt muss bei

einer Kontrolle belegt werden kénnen.

oder

b) Nach effektiven Kosten: Die Finanzhilfeempfanger machen effektiv entstandene Arbeits-
platzkosten uiber 10 % der Personalkosten geltend. In diesem Fall sind die vollstandige Ab-
rechnung und die Zuteilung auf das Projekt in Form einer summarischen Zusammenstellung
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oder in einem Betriebsabrechnungsbogen (BAB) vorzulegen. Diese Dokumente sind der defi-
nitiven Abrechnung beizulegen. Mit dem Abrechnungsblatt ist die Richtigkeit der Angaben
schriftlich zu bestatigen. Nicht nachgewiesene und hinreichend begriindete Kosten werden
ausgeschlossen (SuG Art.1 Bst a).

Im Rahmen der Vollkostenrechnung sind fiir den Bereich der Gemeinkosten Abschreibungen anre-
chenbar. Werden Abschreibungen geltend gemacht, ist der Kostengegenstand und die Abschrei-
bungsart detailliert zu beschreiben.

Investitionen und Anschaffungen in direktem Zusammenhang mit Kommunikationsmassnahmen (z.B.
Infrastruktur bei Messen) werden weiterhin im Anschaffungsjahr mitfinanziert. Fur diese und im Rah-
men bisheriger Finanzhilfen bereits bezahlte Investitionen kdnnen somit keine Abschreibungen gel-

tend gemacht werden. (SuG Art 14 Abs. 3 Bsta. und b.).

10.1.4

Markenbotschafter

Prominente Personen kdénnen auch als Markenbotschafter eingesetzt werden. Als Markenbotschafter
gelten offentlichkeitswirksame Personen, die umfassend in der Kommunikation fur ein Produkt oder
eine Produktegruppe eingesetzt werden. Das Engagement eines Markenbotschafters (ibersteigt den
Rahmen eines einmaligen oder gelegentlichen &ffentlichkeitswirksamen Engagements (siehe oben).
Neben der Produktion von Werbematerial definiert und positioniert sich das Produkt / die Marke tber
den Markenbotschafter und profitiert stark von dessen Image. Umfang und Laufzeit des Vertrages des
Markenbotschafters sind deutlich hoéher, resp. langer, als bei «Gelegenheitsengagements».

Da die Honorare von Markenbotschaftern primar eine Entschadigung fir das Recht mit dem Gesicht
bzw. Namen einer Person zu werben sind, konnen die Personalkosten der Markenbotschafter pau-
schal abgerechnet werden. Fir national eingesetzte Markenbotschafter sind hochstens 100‘°000 CHF
pro Jahr anrechenbar, flr international eingesetzte Markenbotschafter 200°000 CHF, jeweils inkl.
MwSt. Markenbotschafter, die sowohl national als auch international eingesetzt werden, werden mit
dem Ansatz fir internationale Einsatze (200‘000 CHF anrechenbare Kosten) abgerechnet. Die Ver-
haltnismassigkeit der Kosten beziglich Wirksamkeit / Nutzen wird vom BLW zuséatzlich individuell ge-

pruft.
Tabelle 8: Abrechnungsbeispiele (4) der maximal anrechenbaren Kosten fir Markenbotschafter
Name Einsatzgebiet Ausbezahltes Total anrechen- Total kofi-
Honorar bare Kosten nanziert
CHF CHF
Max Muster Deutschland, Schweiz 500°000.- 200°000.- 100°000.-
Helena Muster Schweiz 300°000.- 100'000.- 50°000.-
Herr Beispiel Schweiz 80'000.- 80'000.- 40000.-
10.1.5 Abrechnung

Die Gesuchstellenden sind verpflichtet, die oben beschriebenen Héchstsatze in der Abrechnung ge-
geniiber dem BLW einzuhalten. Die Héchstsatze gelten auch, wenn die Kosten von &ffentlichkeitswirk-
samen Engagements und Markenbotschaftern Uber Agenturen abgerechnet werden. Die Gesuchstel-
lenden bestatigen die Einhaltung dieser Richtlinien mit Einreichung der Schlussabrechnung.
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10.2

10.2.1

Unterscheidung von Overheads-, Streu- und Produktionskosten

Grundsiatze

Die untenstehende Aufzahlung der Kommunikationsinstrumente und die entsprechende Verteilung der
Kosten auf die Kostenarten Produktions-, Streu- und Overheadkosten ist nicht abschliessend. Sie soll
lediglich einen Uberblick und Hilfestellung fiir die eigene Zuteilung der Kosten geben.

Wichtig sind hierbei die Grundgedanken:

1.

Streukosten sind all diejenigen Kosten flir Werbemittel im weiteren Sinn, die flr die direkte 1:1
Interaktion mit dem Kunden bendtigt werden. Beispiele sind die Kosten fur Plakataushange,
das Schalten von Fernsehwerbung, das Pflegen einer Homepage oder die direkte Kundenin-
teraktion einer Telefonhotline oder eines Blogs.

Produktionskosten sind all diejenigen Kosten, die fiir die Gestaltung und Erstellung von Kom-
munikationskonzepten, Werbemitteln inklusive Bildwelten und Kreation, d.h. vorbereitend zur
Erstellung der Werbemittel laut 1 anfallen.

Overheadkosten sind schliesslich alle weiteren Kosten, insbesondere (mehrjahrige) Strategie-
arbeiten der Ubergeordneten Kommunikation (Kommunikationsstrategie) wie auch von Einze-
linstrumenten (z.B. Sponsoringstrategie, Eventstrategie). Zusatzliche Overheadkosten sind
Marktforschungsaktivitaten oder Weiterbildungskosten, z.B. fiir digitale Kommunikation oder
Social Media.

Ob die entsprechenden Leistungen eingekauft werden oder intern erbracht werden ist nicht
von Bedeutung.

Alle Betrage sind grundsatzlich netto zu betrachten, Rabatte, Jahresendboni, Gratisleistungen
etc. sind entsprechend abzuziehen.

Bei Verwendung von Werbemitteln in mehreren Kategorien gilt folgendes:

Werden > 95% der Kosten in einer Kategorie erreicht, werden die Kosten vollstandig entspre-
chend dieser Kategorie zugeordnet (Beispiel: TV-Spot wird noch auf der eigenen Website auf-
geschaltet, im Kern aber im TV gesehen)

Werden mindestens 5% der Kosten in einer zweiten Kategorie erzielt, so werden die Kosten
anteilsmassig auf die Kategorien aufgeteilt.
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10.2.2

Above the line Kommunikation: TV, Kino, Print, Plakat/Aussenwerbung, Radio

Produktionskosten

Streukosten

Overheadkosten

Kreation der Werbemittel: Kon-
zept, Graphik, Produktion etc.

Media: Schaltung, Aushang, Miete von
Werbeflachen, Orten etc.

Grundséatzliche Stra-
tegieentwicklung, alle
weiteren Kosten

10.2.3.1

Produktionskosten Streukosten Overheadkosten
TV-Spot und TV Sen- Agenturhonorar, Mediakosten Erarbeitung einer
dungssponsoring Kreationskosten, Sponsoringstrategie
Produktionskosten
Kino Agenturhonorar, Mediakosten
Kreationskosten,
Produktionskosten
Print Inserate Agenturhonorar, Mediakosten
Kreationskosten,
Produktionskosten
Plakat / Aussenwerbung Agenturhonorar, Mediakosten (Aus-
Kreationskosten, hang)
Produktionskosten
Radio (Spots und Sen- Agenturhonorar, Mediakosten
dungssponsoring) Kreationskosten,
Produktionskosten
10.2.3 Below the line Kommunikation

Paid Media: Online Werbung, Social Media, Messe, Sponsoring (Personen, Events

etc.), Direkt- / Dialogmarketing, Degustationen/ Thekenpromotionen

Produktionskosten

Streukosten

Overheadkosten

Jegliche Planungs- und Gestal-
tungskosten:

Entwicklung, Anpassung Bild-
welten, Standgestaltung und -
bau,

Jegliche Einmalkosten fur wie-
derverwertbare Elemente,
Gestaltung von Dialogmaterial
(Directmail, Newsletter, Bro-
schiren etc.)

Schaltkosten fur Banner und Werbung
auf fremdem Websites (Facebook etc.)
Standmiete auf Messen und Ausstellun-
gen,

vor Ort Messepersonal,
Produktionskosten abgegebener Materia-
lien,

Druck und Versand von Dialogelementen
(Mail, Newsletter etc.) Auf- und Abbau /
Transport / Infrastruktur fir Messen und
Events,

Sponsoringzahlungen an Events und

Grundsatzliche Stra-
tegieentwicklung, alle
weiteren Kosten

Personengebihren
Produktionskosten | Streukosten Overheads
Banner Werbung Agenturhonorar, Miete Werbeflache
Kreationskosten,
Produktionskosten

Social Media

Entwicklungskosten
Kreationskosten (De-

sign)

Allfallige Zahlungen
an die Medien / Ver-
lage,

Content Management
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Fach- und Publikumsmes-
sen

Standplanung,
Standproduktion
(Kreation, Produk-
tion, Beschaffung, In-
standhaltung, Reini-
gung, Entsorgung,
etc.),

Infrastruktur (Kassen,
Standmaterial, Mobi-

Standmiete (inkl. Ge-
bihren fir Wasser,
Strom, etc.),

Honorar flr externes
Messepersonal,
Transportkosten,
Kosten fir Auf- und
Abbau vor Ort

Erarbeitung einer
Messestrategie

liar, etc.),
Lagerkosten
Sponsoring von Events, Kosten fir Werbema- | Erarbeitung einer
Personen, Veranstaltun- terial im Zusammen- Eventstrategie
gen hang mit dem Spon-
soring (z.B. Logo auf
Kleider, Drucksachen,
etc.),
Sponsoringgebiihr
Honorar firr externes
Personal
Ankundigungsinserate fur | Agenturhonorar, Mediakosten
Sponsorings und Veran- Kreationskosten,
staltungen Produktionskosten
In Store TV und Radio Agenturhonorar, Mediakosten
Kreationskosten,
Produktionskosten
Direkt- / Dialogmarketing Schreiben, Adressmiete,
(Mailing), Print, Online, Gestaltung, Versand,
Partner Produktion Retourenmanage-
ment
Degustationen / Theken- Produktion Infrastruk- | Samples,

promotionen: betreute und
Auto-Degustationen

tur

Miete Standflache,
Honorar fiir externes
Personal

Wettbewerbe Produktion Infrastruk- | Miete Standflache,
tur, Honorar flir externes
Kreationskosten, Personal
Wettbewerbstalon

Schulungen Produktionskosten, Versand,
Entwicklung Verteilung

Werbematerial, Broschii- Produktionskosten, Versand,

ren Entwicklung Verteilung

302.20/2004/04243 \ CO0.2101.101.6.1603633

36/39



Landwirtschaftliche Absatzforderun

9

10.2.3.2 Owned Media: eigene Websites (inkl. z.B. eigene Facebook Seite), eigene Accounts
(z.B. Twitter), eigene Events, eigene Flyer und Broschiiren, Wettbewerbe,

Schulungen

Produktionskosten

Streukosten

Overheadkosten

Gestaltung, Design, Bild und
Videowelten, CI/CD des We-

bauftritts, von Flyern, etc., La-
gerkosten fir Eventmaterialien

Konzeption und Gestaltung elektroni-
scher Medien, Hosting Infrastruktur,
Druck und Verteilung von Flyern, Miete
z.B. von Event Locations,

Honorare z.B. fir Referenten von Events

Grundsatzliche Stra-
tegieentwicklung,
Weiterbildung, alle
weiteren Kosten

Produktionskosten

Streukosten

Overheadkosten

Eigene Website

Agenturhonorare,
Kreationskosten (De-
sign)

AdWords,

Allfallige Zahlungen
an die Medien / Ver-
lage,

Content Management

eigene Facebook Seite
und vergleichbare

Kreationskosten (De-
sign)

Allfallige Zahlungen
an die Medien / Ver-
lage,

Content Management

Fortbildung Social
Media

Eigener Twitter-Account
und vergleichbare

Kreationskosten (De-
sign)

Allfallige Zahlungen
an die Medien / Ver-
lage,

Content Management

Eigene Events, Vortrage,
Podiumsdiskussionen

Eventplanung,
Eventproduktion (Kre-
ation, Produktion, Be-
schaffung, Instand-
haltung, Reinigung,
Entsorgung, etc.),
Infrastruktur (Kassen,
Standmaterial, Mobi-
liar, etc.),
Lagerkosten

Miete Location,
Transportkosten,
Kosten fir Auf- und
Abbau vor Ort,
Honorar flr externes
Personal

Apps, Games

Entwicklungskosten,
Kreationskosten (De-

sign)

Allfallige Zahlungen
an die Medien / Ver-
lage fur die Ausliefe-
rung oder Bewerbung
der App oder des

Spiels

Flyer und Broschuiren Produktionskosten, Versand,

(siehe auch unter Mes- Grafik, Layout Verteilung

sen)

Wettbewerbe Produktion Infrastruk- | Miete Standflache,
tur, Honorar flr externes
Kreationskosten, Personal
Wettbewerbstalon

Schulungen Produktion Einladun- | Versand Einladun-

gen,
Schulungsunterlagen,
Sonstige Infrastruktur

gen,
Miete Location

302.20/2004/04243 \ CO0.2101.101.6.1603633

37/39



Landwirtschaftliche Absatzforderung

10.2.3.3 Earned Media: PR, Content fiir andere Medien, Storyentwicklung

Produktionskosten

Streukosten

Overheadkosten

Anpassung Bildwelten

Entwicklung der Inhalte, die in PR oder
Storytelling verwendet werden, Verteilung
und Promotion der Inhalte

Grundséatzliche Stra-
tegieentwicklung, alle
weiteren Kosten

Produktionskosten Streukosten Overheadkosten
Presseveranstaltung Produktion Einladun- | Versand Einladun-
gen, gen,
Sonstige Infrastruktur | Miete Location,
Entwicklung der In-
halte
Pressereise Produktion Einladun- | Versand Einladun-
gen, gen,
Sonstige Infrastruktur | Reisekosten,
Entwicklung der In-
halte
Medienmitteilung Alifallige Zahlungen
an die Medien / Ver-
lage,
Entwicklung der In-
halte
Publi-Reportage TV Agenturhonorar, Content Manage-
Kreationskosten, ment: Schreiben der
Produktionskosten Inhalte, Mediakosten
Publi-Reportage Print Agenturhonorar, Content Manage-
Kreationskosten, ment: Schreiben der
Produktionskosten Inhalte, Mediakosten
Sonstige Medienarbeit Entwicklung der In-
halte,
Allfallige Zahlungen
an die Medien / Ver-
lage
10.2.4 Weitere Kosten
Produktionskosten Streukosten Overheadkosten

Administrationskosten

Samtliche Kosten

Marktforschung

Samtliche Kosten

Verpackungsgestaltung

Samtliche Kosten

Nicht zuordenbar

Samtliche Kosten
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10.3 Glossar

Abkiirzung Bedeutung

AdR Aus der Region

AMS Agro-Marketing Suisse

BAB Betriebsabrechnungsbogen

BFS Bundesamt fur Statistik

BLW Bundesamt fir Landwirtschaft

EFK Eidgendssische Finanzkontrolle

GUB/GGA geschutzte Ursprungsbezeichnungen und geschiitzte geografische Angaben
HOLL High Oleic Low Linolenic

HoReCa Hotel/Restaurant/Café

LAFV Verordnung Uber die Unterstlitzung der Absatzférderung fir Landwirtschaftsprodukte
LwG Bundesgesetz liber die Landwirtschaft

LID Landwirtschaftlicher Informationsdienst

PR Public Relations

SBV Schweizer Bauernverband

SCM Switzerland Cheese Marketing

SuG Bundesgesetz liber Finanzhilfen und Abgeltungen (Subventionsgesetz)
WBF Eidgendssisches Departement fiir Wirtschaft, Bildung und Forschung

302.20/2004/04243 \ CO0.2101.101.6.1603633

39/39



