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U 1. Kontext und Timeline

2013-2014 Diverse parlamentarische Anfragen zur Entwicklung einer
Parlement Strategie zur Erhaltung des Freibergerpferdes
MP 1417 Mandat zum Entwickeln einer Strategie zur Erhaltung
Agroscope- des Freibergerpferdes mit den Akteuren der Branche
SNG
Veréffentlichung des Berichts “Strategie zur Erhaltung des
- Freibergerpferdes®, der 3 Themenfelder behandelt:
2 Feb. 2015 1) “Markt und Image"
¥ Agroscope 2) “Selektion und Genetik"
E SNG-SFV 3) “Offentliche Beitrage”
g
E Mzrz 2016 Anstellen eines wissenschaftlichen Mitarbeiters fiir
Agroscope die Koordination des Projekts
SNG
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U 1. Kontext und Timeline

Bildung einer Arbeitsgruppe (8)

Aug. - Oktober Zwei Sitzungen mit der Arbeitsgruppe
2016 Erstellen eines Massnahmenkatalogs
SNG-SFV Analyse und Bewertung der Massnahmen
November Nachforschung, Schatzung der Kosten und Redaktion
2017 Vernehmlassung des Berichts beim SFV und Anpassungen
SNG
Marz 2018
% SNG-SFV Schlussbericht an das BLW
@
g Heute Auswahl von Massnahmen
£ Umsetzung Forschungsférderung und Einfliihrung Massnahmen
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U 1. Kontext und Timeline

y Aktive
Forderung des
FM und

Unterstiitzung
seiner

Vermarktung

Dritte
Akteure
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© 2. Strategische Ebene

Vision FM 2030 :

Lim Jahr 2030 ist der Freiberger die beliebteste Pferderasse in der
Schweiz. Eine treue Anhéngerschaft findet sich zudem in unseren
Nachbarléndern. Der Freiberger verbindet Menschen aller Altersklassen
und sozialer Milieus mit Freude an der Natur und an sportlichen
Aktivitédten. Die Zucht und Nutzung des Freibergers ist lohnenswert und
lebendiges Kulturgut der Schweiz.”
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© 2. strategische Ebene

1. Der Kunde (Nutzer/Kaufer) steht im Zentrum samtlicher Aktivitdten des Freibergers.

2. Steigerung der FM Population auf 22% der Gesamtpopulation 2030

3. Das Angebot an 3-jahrigen Pferden sichern, die dem Markt konform sind.

4. Durchschnittliche Verkaufspreis eines 3-jahrigen Feldtestpferdes Schritt fiir Schritt auf 10'000 CHF
erhéhen

5. Aufgrund hoher Exportkosten sollten die Massnahmen sich hauptsachlich auf den Inland-Markt
konzentrieren

6. Aufbau und Unterstlitzung verkaufsférdernder Massnahmen
7. Den Freiberger optimal zur Geltung bringen

8. Wertschépfung der Zucht mittels transparenter Preisgestaltung steigern

9. Die Marktentwicklung kennen und verfolgen.

Ruedi von Niederhausern
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4] 3. Struktur des Massnahmenkatalogs

Schweizerischer Freibergerverband

Corporate
Branding ‘

MAgcHE-CoMEouRsS
NATIONAL PE CHEVAUX
» SAIGMELEGIER
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L+ 3. Struktur des Massnahmenkatalogs

Corporate Branding

Schweizerischer Freibergerverband

= Ziel — die FM-Marke zu starken und ihr Image zu verbessern

= Verschiedene Richtungen und verschiedene Arten von Massnahmen:

Kundenorientier UNg. Kunden Interesse wecken, Fiihrung und Unterstiitzung vor
und nach dem Kaufprozess

Beispiel : Co-branding mit Schweiz Tourismus

% Ziichterorientieri Ung . Unterstiitzung von Landwirten

§ Beispiel : Marketii bildung/ Jungziichter unterstiitzen

g Benutzerorientierung : Entwicklung Organisationsstrukturen am Beispiel FM-
a5 Western

Beispiel : FM-Fahren, FM-Dressur, usw

Agroscope
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03. Struktur des Massnahmenkatalogs
Corporate Branding

Schweizerischer Freibergerverband

A1. Merchandisi A1. Bouti FM

IA2.1 a): i g eines K pts und K ikati der Marke FM mit Fokus auf
den Freiberger im Allgemeinen

A2.1b) i schlag von I iellen K ikati h

A2. Werbung 1A2.2: Ver_kaufstraining fiir Ziichterinnen und Ziichter mit Schwerpunkt auf Kundenbetreuung
und Service

IA2.3: Flyer oder Informationsbroschiire ,,Die gute Praxis des Pferdeverkaufs*

IA2.4: Offentlichkeits- und Pressearbeit
|A2.5: Ein starkes Netzwerk zwischen dem SFV und der politi: Sphére pfleg
|A3.1: Co-Branding mit iz Tourismus
2 |A3.2 : Entwicklung von spezifischen Nutzergruppen von Beispieldiszipli FM
= A3. Nutzer \Western, FM Dressur, usw.
e Organisieren  |A3.3: Einfiihrung von zwei Praxi hen fiir J i bis hin zur Entwicklung einer
% izer Schule fiir gzii
é |A3.4: Organisation der Jungziichter
= /A3.5 Organisation einer Weiterbil fiir die Ziichter
g |A4.1 und Analyse von Infor i liber die Bediirfnisse und Profile von Kunden
s

A4. Diverse |A4.2 Den SFV, die Nutzerverbande und die Stiftung attraktiver machen
IA4.3 :

Y i und von Infor i uber den Verkauf von Pferden
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© 3. Struktur des Massnahmenkatalogs

Corporate Communication

Ziel: Forderung des Produkts : Erstellung einer
Kommunikationsstrategie , so dass alle Spieler in der FM-
Branche mit einer Stimme sprechen und Digitalisierung des
Angebot FM

= Botschaft: per FMist zurecht das beste Pferd der Welt!

Beispiele fiir Massnahmen:

= Aufbau einer nationalen Verkaufsplattform mit einem
Verzeichnis und interaktiver Karte um die verschiedenen
Betriebe und Ziichter zu finden (mit Links zu den einzelnen Gkt e e e
Genossenschaften und Ziichtern

Haras national suisse HNS

= Betriebsanalysen zur Berechnung der Wirtschaftlichkeit
(Fallbeispiel)
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o0 3. Struktur des Massnahmenkatalogs

Corporate Communication

B1.1 Zentrale Freiberger-Internetverkaufsplattform

B1.2: ,,E-FM auf der Suche nach dem Freiberger meines Lebens*, Internettool, welches eine
\Verbindung zwischen Pferd und Reiterin oder Reiter fiir die Internetplattform herstellt (und
B1. Internet K D 9)

B1.3: isiertes P fiir Ver de anlasslich der F

B1.4: Aufschalten des Programms ,Virtuelles Fohlen* auf Internet

B1.5: i von Foren, Di i -dumen Ziichter sowie Nutzer

B2.1: Aktivitdten auf den sozialen Medien

B2.Social Media B2.2: Kommunikation/Werbung: Verankerung des Freibergers im izerischen oder personlich
9 Kontext durch persénliche Erfahrungsberichte iiber das Pferd
I
@ B3.Anderen Formen (Medias) |B3.1 Wahl von zwei Sprechern des SFV : Ein politi Sprecher und ein Pr echer der Marke
2 B4.Image B4.1: F ds fiir Publik i
T
<
= N B5.1:FM M in: Bench king: hin zu einer k iellen Ausri (Nutzerinnen und Nutzer,
2 B agaznolEM potenzielle Kunden) des Magazins.
8
£ B6. Ver B6.1: i g eines il Ki pts aller Beteiligten fiir Veranstaltungen und

B7. Diverse B7.1 K ikation von Richtpi
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© 3. Struktur des Massnahmenkatalogs

Ziel : Eine bessere Wahrnehmung fiir den FM durch die Entwicklung neuer
Veranstaltungen, Disziplinen und Marketing-Kanéle welche zur Verfiilgung gestellt
werden >

= Exemple / Beispiele:

14. September 2019
- Elite-Fohlenauktion anissiohde Abeishow am it Avenobes

9. bis 21, Ml 20 nches

Feldtest FM und
2 . . . Nationale + FM Pferdeverkauf-Expo
; . Projekt «FM in Reitschulen » Elitefohlenauktion
_g . Verkaufspferde-Expo g % t Eoy s denpertcn s v ot e s e
E
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© 3. Struktur des Massnahmenkatalogs
-
C1.1 FM: Die von neuen Disziplii Oi isation von Pré
Einfiihr ogli i und a neuer Disziplil (z.B. Polocross, Horseball, usw.)
C1. Angebot von Turnieren /
a desSFV  [c1.2: pl ion des K »Nati FM“
IC1.3 Organisation spezifischer Freizeit- und / oder Sportveranstaltungen fiir die Nutzergruppen
C2.1 Fohlenschau und Feldtest 2.0
C2.
Veranstaltungen Cc2.2: i und Bereif einer Flyer-Vorlage fiir der
(F und F
(C3.1: Infor i (fur Er zum Thema Pferde in stiadtischen Gebieten/
C3. Nationale |IAgglomerationen
2 Veranstaltungen C3.2: Aufbau eines ( ) Ver in den Region
B €3.3: Entwi eines FM-Ver s
_E C3.4 icht auf die Teil an neuen nati Ver
T
5 ) IC4.1und C4.2 Internationale V in Ri einer Vertiefung des Programmstenir le
& C.4 Internationale programme 2016
8 C4.3: Organisation von FM-E i haft
= C5.1: Nach dem Verkauf: Or T Unterstii neuer Kunden mit
leinem Angebot von fiinf Lektionen pro Pferd
o
a2 C5. Diverse C5.2: "FM in Reitschulen™
§ IC5.3: Hin zu einer Versicherung oder Garantie des Freibergers
<m C5.5 : Freiberger-Elite_F i
14
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U 5. Perspektiven — offene Fragen

Viele positive Feedbacks von Nutzerinnen —
Seite

Bestand an nicht-verkauften Tieren nimmt
kontinuierlich ab

Gelingt der Strukturwandel innerhalb der
Zuchterschft (weniger Fohlenproduzenten —
mehr Aufziichter / Ausbildner)?

Haben wir mittelfristig genigend marktkonforme
Tiere zur Verfigung um die steigende Nachfrage
decken zu konnen?
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U 5. Perspektiven
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