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BAUERNZEITUNG: Ihre Studie
hat einmal mehr aufgezeigt,
dass Konsumenten Mühe ha-
ben bei der Unterscheidung zwi-
schen Berg- und Alpprodukten.
Wie kann dem entgegengewirkt
werden?
ROSA BÖNI: Konsumenten ken-
nen den Unterschied nach wie
vor praktisch nicht. Beim erneu-
ten Nachfragen ist aufgefallen,
dass auch solche, die dachten,
sie würden den Unterschied ken-
nen, die Kriterien gemäss der
Berg- und Alpverordnung meist
gar nicht wirklich kannten. Teil-
weise haben selbst Produzen-
ten damit Mühe. Um dem ent-
gegenzuwirken, finde ich es 
wichtig, dass die beiden Begriffe 
konsequent voneinander abge-
grenzt und die Unterschiede be-
nannt werden. Transparenz ist 
hier massgebend. Es wird dann
schwierig, wenn Begriffe wie bei-
spielsweise Heidi-Alpen-Berg-
käse legalisiert werden. 
MARTIN RÜEGSEGGER: Die
Grundlage, die Alp- und Bergver-
ordnung, ist bereits seit 2007 in
Kraft und definiert die beiden
Begriffe klar. Der Unterschied
zwischen «Berg» und «Alp» den
Konsumenten zu erklären, bleibt
eine Herausforderung. Berg- ist
nicht gleich Sömmerungsgebiet.
Im Berggebiet kann während des
ganzen Jahres Bergkäse produ-
ziert werden; Alpkäse ist ein ge-
schütztes Saisonprodukt - die
Alpen werden von Tieren und
Älplern nur im Sommer be-
wohnt. Alpkäse entsteht aus wür-
ziger Alpmilch, die vor Ort oft
noch in traditioneller Handarbeit
verarbeitet wird. Das sind Kern-
botschaften, die wir bei der Kom-
munikation in Text und Bild in
den Vordergrund stellen.

Viele Konsumenten geben an,
mit dem Kauf von Alpprodukten
die Schweizer Alpwirtschaft un-
terstützen zu wollen. Das wird
jedoch vermarktungstechnisch
nur sehr wenig ausgelotet.
Warum?
RÜEGSEGGER: Wir haben be-
reits Labels, die stark mit diesen
Argumenten arbeiten. Bei der Mi-
gros gibt es das Heidi-Label, bei
Coop Pro Montagna. Beide stel-
len vor allem Bergprodukte in
den Fokus, und der Mehrwert
fliesst zum Teil zurück ins Bergge-
biet, also zum Produzenten.
Damit kann marketingtechnisch
sicher noch weitergearbeitet wer-
den. Für die Alpwirtschaft sehe
ich im Bereich der Neuen Medien
Entwicklungspotenzial, zum Bei-
spiel wenn wir Barcodes auf der
Packung abbilden. Der Konsu-
ment hätte damit die Möglich-
keit, sich im Internet via Handy
über das Produkt und die ent-
sprechende Alp zu infromieren.
BÖNI: Ich glaube, die Alpwirt-
schaft arbeitet nicht so sehr
damit, weil sie Alpkäse vor allem
direkt vermarktet. Die Produzen-
ten beliefern zuerst die lokalen
Märkte. Natürlich hängt die In-
tensität der Vermarktung auch
von der Menge ab, die verkauft

werden muss. Die lokale Veran-
kerung der Produzenten führt
auch dazu, dass sie am Markt
eher bescheiden auftreten. Es
gibt auch bei den Konsumenten
Unterschiede bei der Zahlungs-
bereitschaft, daher muss die 
Vermarktung etwas angepasst
werden. Die lokale Bevölkerung
will weniger bezahlen als die
Stadtbevölkerung.
RÜEGSEGGER: Regionale Ver-
marktungsorganisationen müs-
sen sich ihren Mehrwert selbst
erarbeiten. Letztendlich ist es
wichtig, dass ein Mehrpreis am
Markt gelöst wird und die Wert-
schöpfung innerhalb der Wert-
schöpfungskette verteilt wird.
Nach diesem Konzept arbeitet
beispielsweise auch Alpinavera
in der Süd- und Ostschweiz und
die Halle Romande in der West-
schweiz. Daher bin ich optimis-
tisch, dass sich das langsam
etabliert.

Wäre ein Einheitslabel, das
schweizweit beworben werden
kann, eine mögliche Lösung?

RÜEGSEGGER: Das Bundesamt
für Landwirtschaft hat 2011 eine
Arbeitsgruppe einberufen, um
ein offizielles Garantiezeichen
für Berg- und Alpprodukte zu er-
arbeiten. Dieses primär sachli-
che Garantieversprechen soll
 bestehende Marken nicht kon-
kurrenzieren, sondern Konsu-
menten in erster Linie auf der
Ebene der Rechtssicherheit in-
formieren, dass es sich einerseits
um ein Berg- oder anderseits um
ein Alpprodukt handelt. Für die
Bewerbung wird der Bund kei-
ne weiteren finanziellen Mittel
sprechen, das heisst die Ver-
marktung und Positionierung
der Produkte bleiben in der Ver-
antwortung der Produzenten, in-
sofern ist aus meiner Sicht eine
Bewerbung mittels Einheitslabel
nur beschränkt erfolgverspre-
chend.

Kleine Regionen, die zusammen
ein Produkt vermarkten, sind
also für Sie erfolgversprechen-
der als ein nationales Label, das
von oben weitergegeben wird?

RÜEGSEGGER: Das eine schliesst
das andere nicht aus. Im Sinne
der Transparenz kann ein BLW-
Garantiezeichen sicher hilfreich
sein, aber ich sehe auch Grenzen.
Ein Label muss eine Identifika-
tion aus der Region ermöglichen.
Es ist kein Einheitsprodukt, son-
dern ein absolutes Nischenpro-
dukt mit Unterschieden, gleich
wie sich auch die verschiede-
nen Regionen unterscheiden.
BÖNI: In der Studie haben wir
festgestellt, dass Konsumenten
Labels eine gewisse Skepsis ent-
gegenbringen. Es gibt ja bereits
eine hohe Labeldichte, und für
den Konsumenten wird es je län-
ger je schwieriger, sich zu orien-
tieren. Die Konsumenten wollen
Alpprodukte aber zum Produ-
zenten zurückverfolgen können.
Anstatt eines Labels könnte der
Name der Alp abgedruckt sein.
Dieser Variante stimmen fast alle
Befragten zu.
RÜEGSEGGER: Und gleichzeitig
ist die Wiedererkennbarkeit mit
einem gemeinsamen Zeichen si-
cher wünschenswert. Man muss

das abwägen. Bei unserer Dach-
marke «Schweizer Alpkäse» ent-
scheiden wir je nach Auftritt,
welches Zeichen wir in den Vor-
dergrund stellen. Wir versuchen
immer die Alp ins Zentrum zu
rücken, berücksichtigen im De-
tailhandel vor allem die Region
und setzen die Dachmarke ein,
wenn zum Beispiel über die
Sprachgrenzen oder im Ausland
kommuniziert wird.   

Frauen in urbanen Zentren sind
tendenziell bereit, mehr für
Nahrungsmittel von der Alp aus-
zugeben. Wie kann der einzelne
Direktvermarkter von dieser Er-
kenntnis profitieren?
BÖNI: Alpprodukte werden 
mehr gekauft, je besser sie ver-
fügbar sind. Eine Möglichkeit 
ist auch, sich bereits bestehen-
den Plattformen anzuschliessen 
wie beispielsweise Alpinavera,
Culinarium, das Beste aus der
Region oder Halle Romande. 
Das eigene Versandangebot 
oder der Einbezug eines Käse-
händlers sind weitere Mög-

lichkeiten. Die befragten Konsu-
menten gaben auch an, Alppro-
dukte in Hotellerie und Gas-
tronomie oder in Bioläden nach-
zufragen.
RÜEGSEGGER: Die Vermarktung
muss in den Händen der Produ-
zenten bleiben. Bauern mieten
beispielsweise gemeinsam einen
Standplatz, und die einzelne Fa-
milie verpflichtet sich, nur alle
zwei Wochen auf den Markt zu
gehen. Erfolgreich gestaltet sich
der Absatz mit selbstbewussten
Produzenten, die ihre Produkte
eben selber und bewusst anprei-
sen. Die Identifikation mit dem
Produkt ist beim Vermarkten
enorm wichtig.

Wäre es nicht denkbar, Alpkäse
auf nationaler Stufe zu handeln,
bzw. das Angebot zu koordinie-
ren?
RÜEGSEGGER: Wir haben in der
Schweiz 1450 Alpkäsereien aus
über zehn kulturell und geogra-
fisch unterschiedlichen Regio-
nen. Den Gedanken einer An -
gebotsbündelung haben wir
aufgenommen, uns dann aber
wieder davon verabschiedet,
eben genau aus dieser Überle-
gung. Solche Projekte funktionie-
ren am ehesten, wenn die Initia-
tive aus der Region selber
kommt. Wir möchten uns nach-
her nicht in der Rolle des
Schiedsrichters finden, der be-
stimmt, welcher Alpkäse ange-
priesen wird. 

Ein Trend zu einer Standardisie-
rung von Alpprodukten wird
durchwegs negativ beurteilt. Vor
allem ein Imageschaden wird
befürchtet. Auf der anderen Seite
besteht immer mehr der Druck,
wirtschaftlicher zu produzieren. 
Bedeutet das, dass Schweizer
Alpprodukte nicht im grösseren
Stil produziert werden sollten?
RÜEGSEGGER: Alpprodukte blei-
ben Nischenprodukte. Die Men-
gensteuerung bei Alpmilch wird
von der zur Verfügung stehenden
Futterfläche und der Anzahl 
gesömmerten Milchkühe be-
stimmt. Daher kann sie nicht
einfach ausgedehnt werden. Eine
Standardisierung bei Alpkäse?
Ein ganz klares Nein; Rückbli-
ckend auf die letzten fünf Jahre
können wir u. a. dank Anstren-
gungen im Marketing und intel-
ligenter Koordinationen auf al -
len Stufen eine steigende
Wertschöpfung verzeichnen.
BÖNI: Konsumenten schätzen
Alpprodukte nicht zuletzt des-
halb, weil sie noch oft traditionell
mit viel Handarbeit hergestellt
werden. Eine intensivierte, ge-
werbliche und moderne Produk-
tion in grösseren Mengen steht
diesen Erwartungen entgegen.
Die Konsumenten sind ja auch
bereit, für den Mehraufwand
einen höheren Preis zu zahlen.
Mit der individuellen Produktion
geht zudem eine grosse Viel-
falt an Geschmacksvarianten ein-
her, die von den Konsumenten
ebenso geschätzt wird. 

Interview Julia Schwery

«Alpprodukte bleiben Nischenprodukte»
Studie / Rosa Böni und Martin Rüegsegger über die Wichtigkeit einer regionalen Verankerung von Alpprodukten.

Die Studie 
Das Verbundprojekt Alpfutur
wird von der Eidgenössischen
Forschungsanstalt für Wald,
Schnee und Landschaft und
Agroscope gemeinsam koordi-
niert. Das jetzt vorliegende For-
schungsprojekt «Alpprodukte –
Untersuchung bestehender
Märkte und Identifikation von
Innovationen und ihrer Poten-
ziale» ist Teil des Verbundpro-
jekts «Alpfutur – Zukunft der
Sömmerungsweiden in der
Schweiz». Es analysiert Ange-
bot und Nachfrage von Alppro-
dukten und Alpdienstleistun-
gen. Für die Studie wurden 537
Fragebögen ausgewertet. jsc

[www] Die vollständige Studie fin-
den Sie unter: www.wsl.ch/medien/
news/alpprodukte_2012/index_DE

Rosa Böni von der Forschungsanstalt für Wald, Schnee und Landschaft und Martin Rüegsegger von der Dachmarke Schweizer Alpkäse. (Bild jsc)

Die Abbildung zeigt die Anzahl potenzieller Neukäufer für Alpdienstleistungen (Mehrfachnennungen möglich). 
Je nach Rahmenbedingungen können sich aus Dienstleistungen weitere Standbeine entwickeln. (Grafik zVg)
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