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Mit Innovation zu héherer Wertschépfung

Die Berglandwirtschaft muss sich im harten Wettbewerb behaupten. Die Lebensmittelpreise
stagnieren, selbst die Nischenmarkte sind umkampft und die Anspriiche der Konsumenten
an die Qualitat und die Herkunft der Produkte steigen. Damit sich die Produkte der
Berglandwirtschaft erfolgreich auf dem Markt durchsetzen kdnnen, braucht es eine hohe
Glaubwirdigkeit, die Zusammenarbeit aller Akteure und einen konsequenten Schutz der
Herkunftsbezeichnungen. Dies sind die wesentlichsten Erkenntnisse einer gemeinsam von
der SAB und dem SBV durchgefiihrten Tagung in Bern.

Wie kann die Wettbewerbsfahigkeit der Berglandwirtschaft im hart umkampften Markt
verbessert werden? Diese Frage haben rund 100 Experten an einer gemeinsam von der
Schweizerischen Arbeitsgemeinschaft fur die Berggebiete (SAB) und dem Schweizer
Bauernverband (SBV) organisierten Tagung in Bern diskutiert. Anlasslich der Tagung
tauschten sich die verschiedenen Akteure vom Bauern bis zum Grossverteiler aus und
diskutierten neue Marktmdglichkeiten. An der Tagung zeigte sich klar, dass drei
Komponenten Uber Erfolg oder Misserfolg entscheiden: Glaubwirdigkeit, Zusammenarbeit
aller Akteure entlang der Wertschopfungskette und konsequenter Schutz der Bergprodukte.

Glaubwiurdigkeit

Die Berglandwirtschaft ist wertvolle Imagetrégerin und unentbehrlich fir die Schweizer
Nahrungsmittelbranche. Die Konsumenten suchen gezielt nach authentischen gesunden
Lebensmitteln. Dies ist eine grosse Chance fir die Berglandwirtschaft. Zahlreiche regionale
und Uberregionale Marken wie ProMontagna von Coop haben sich in diesem Markt
erfolgreich etabliert. Nur mit authentischen, lokal produzierten Produkten kénnen die hohen
Erwartungen der Konsumenten glaubhaft erflllt werden.

Zusammenarbeit aller Akteure

Produktion und Verarbeitung schaffen Wertschépfung und Arbeitsplatze im Berggebiet und
leistet einen Beitrag zum Erhalt der Produktionsgrundlage. Noch steckt hier aber viel
Potenzial. Emmi verarbeitet beispielsweise jahrlich rund 100 Mio. Kilogramm Bergmilch. Das
sind rund 30% der schweizerischen Bergmilchproduktion. Davon werden aber nur ca. 10%
flr Bergprodukte verwendet. Es ist deshalb wichtig, dass alle Akteure entlang der
Wertschopfungskette vom Bauern Uiber den Verarbeiter bis zum Detailhandler oder
Restaurateur in Zukunft viel enger zusammen arbeiten. Der Bund férdert die
sektorliibergreifende Zusammenarbeit beispielsweise tUber seine Regionalpolitik, die
Naturpérke und die Landschaftsqualitatsbeitrage. Der mit der heutigen Tagung
aufgenommene Dialog aller Akteure entlang der Wertschépfungskette muss aber dringend
weiter gefuhrt werden.
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Konsequenter Schutz der Bergprodukte

Das Vertrauen der Konsumenten in die Bergprodukte bedingt einen konsequenten Schutz
der Bezeichnungen Berg und Alp. Nur so kann die hohe Glaubwiirdigkeit gewahrt bleiben.
Der Bund schiitzt mit der Berg- und Alpprodukteverordnung diese Produkte vor Missbrauch.
Dadurch kann auch gewahrleistet werden, dass die Wertschopfung im Berggebiet anfallt und
die Konsumenten nicht mit falschen Herkunftsangaben getduscht werden. Denn nur ein
Produkt, das aus dem Berggebiet stammt und hier auch verarbeitet worden ist, darf als
Bergprodukt gekennzeichnet werden. Die SAB fuhrt derzeit im Auftrag des Bundesamtes fiir
Landwirtschaft eine Informationskampagne zur besseren Bekanntmachung der
entsprechenden Herkunftsbezeichnungen ,Berg“ und ,Alp“ durch. Weitere Informationen
finden sich unter www.schweizerbergprodukte.ch.
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Berggebiet als Beschaffungsmarkt fir Emmi: Welche Voraussetzungen
muissen gegeben sein?

Daniel Weilenmann

Agrarpolitik Emmi Schweiz

R4

Berggebiet als Beschaffungsmarkt
fur Emmi: Welche Voraussetzungen
mussen gegeben sein?

Bern, 13, November 2015
Daniel Weilenmann
Fachieiter Agrar- und Wirtschaftspolitik Emmi
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Milchproduktion im Berggebiet — gestern, heute & morgen!

Bergmilchmenge hat sich trotz veranderten Rahmenbedingungen im
Gleichschritt zum Gesamtmarkt entwickelt

Milchproduktion in der Schweiz
(Mio. kg)

» Talgebiet
s Berggebiet

; 4 ;

2005/2006 200910 2014 2020

Daten. 8LW
Suie d

Berggebiet als Beschaffungsmarkt fur Emmi

Emmi beschafft ca. 300 Mio. kg Schweizer Bergmilch

Direkte Beschaffung
* 100 Mio, Mio. kg Bergmilch
* davon aber pur ca, 10 % fur Bergprodukte

Indirekte Beschaffung
* Total 30'000 t Kase aus 200 gewerblichen Kasereien
(Tal- und Berggebiet)
— 3001 Bundner Bergkése
— 1300t Téte de Moine
- 4'800tAppenzslier
— <¢a 10000 t Sortenkase aus Berggebiet
* Umgerechnet total ca, 200 Mio. kg Bergmilch

2> Emmi kauft fast 30 % der Schweizer Bergmilchproduktion ein!

- Davon werden jedoch weniger explizit als Bergprodukte vermarkiet
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Emmi Verarbeitungsstandorte im Berggebiet

Emmi ist nicht nur eine Industrielle Milchverarbeiterin Im Talgebiet
. Dagmersellen

Frischkase Puver
N‘—

Courgensy Deveder
G " 5
__Produktion Gruybre Pr?dufmun T

— Stein (AR)
Appenzeler

Saignelegier
Produktion Tée de Mone

51, Iminre
Alfnage Téte de Wane

Landguart
Kazegproduhtion

Samen Bever (hochstgelegene Molkere 1700 m.u.M)
Kazepeoduktion Mich, Jogurt. Kase (4.5 Mo kg Mich) e

Langnay
Fondue, Schmelzkdse

Jule 4

Grundsitzliche Voraussetzungen flir die Milchbeschaffung im Berggebiet

Bergmiich muss mit Mehrwert vermarktet werden kénnen, um hdhere Kosten
auf Stufe Produktion, Logistik und Verarbeitung zu decken
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Mehrkosten auf Stufe Produktion

Im Berggebiet kostet die Produktion eines Kilogrammes Milch rund 2/3 mehr
als im Talgebiet

Mehrkosten Milchproduktion
Berggebiet(% ggu. Talgebiet)
100%
90%
80%

=» nicht Direkt-, sondern Strukturkosten
70% sind Problem (fremde & eigene)

60%

ik » Gebaude/Einrichtungen ]

40%

30% = Maschinen — + 100%
20% Arbeitsaufwand Familie |

10% B

0%

Durchschnist Top 25% Unterste
25%

Daten: aigene Kakutabon gamass VOKO-Rachnung LBBZ Hohenran

reimizer 2015 SR

Mehrkosten der Produktion teilweise uber flankierende Politmassnahmen
gedeckt

Direktzahlungen und Milchmarktstiitzung (Verkdasungszulage) wichtig flr
Bergmilchproduktion

Direktzahlungen
Miichproduktion 2012-14

(Rp.tkg Milch) Oferenz DZ 2014 zu 2013 in Prozest, nach Gamemde

60
50
40
30
20
10

Tal Milch  Berg Milch N i
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Grosse Unterschiede bei den Milcheriosen

Es gibt Konzepte flr Milch aus dem Berggebiet, welche dem Milchproduzenten
einen deutlich besseren Milchpreis bringen als andere

Milchpreis ab Hof in Rp./kg Milch (12-Monatsmittel Stand August 2015)
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& > f\)(\b
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Daten. SMA

remiser 2015 ECITE ]

Mehrkosten auch bei den nachgelagerten Stufen

Kosten, die nur Uiber den Markt abgegolten werden kénnen

= Milchlogistikkosten ca. 1/3 hdher
als im Talgebiet (~ 1 Rp./kg Milch)

Kosten Warenflusstrennung

* Kontroil- und Zertifizierungskosten

= Mehrkosten Verarbeitung &
Vermarktung (kleine Mengen)

-2 Falls der Markt keine Kompensation leistet, geht es nicht ohne Querfinanzierung!

—> Frage der Solldaritat!
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Aber: Erhalt der Berglandwirtschaft ist fur gesamte Branche wichtig!

Berglandwirtschaft leistet wesentlichen Beitrag zum guten Image von
Schweizer Milchprodukten

= Raufutterbasierte Milchproduktion

* Weidehaltung

* silofreie Milchproduktion

® kleinstrukturierte, bauerliche Strukturen
* Familienbetriebe

Perspektiven fir Bergprodukte

Grundsatzlich sprechen verschiedene Konsumtrends dafir

i Nachhabgkeit '.
f > . ] ¢ - 3 \
v \ A S \
, I' - ‘ .
' !

) :
Y
Naturichiait :
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aber das gilt auch flir andere Mehrwertkonzepte.

Zunehmender Wettbewerb im Bereich «natiirlich» und «authentisch»

* Regionalitat und Nachhaltigkeit werden vom
Schweizer Detailhandel aktuell starker gepusht

* Emmi Einschatzung: Bergsegment stagnierend
bis leicht sinkend

* «Reglo» & «Berg» Uberlagern sich haufig,
vielmals zu Ungunsten von «Berg»

® Anzahl Anbieter steigt 2 zunehmender
Wettbewerb

* Konsummilch & Kase funktionieren am besten

Internationale Sicht auf die Schweiz

Schweliz = Berggebiet («Alpen»)

Welcome to the world of )
| Cheeses from Switzerland
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Verdndertes Wettbewerbsumfeld als Herausforderung flir alle

Differenzierte Produkte sind resistenter

€/ICHF €/ICHF €/CHF €/CHF
165 1,50 1.20 1.09

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
| | | | | | | | |
I | | | | ]

Finanzkrise

Schuldenkrise

Wahrungskrieg

Stark gestiegene Milchpreisdifferenz

Aus dem Blickwinkel der EU erhalten die Schweizer Milchproduzenten 2015 die
héheren Milchpreise als 2014

Milchpreis Junl

-20-30%  —
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Gut gemeinte regionale Initiativen konnen Markte verzerren

Branchen- vs. Regional-/Partialinteressen

* Notwendige Strukturanpassungen
werden verhindert (Landwirtschaft &
Verarbeitung)

* Uberkapazitaten werden geschaffen
(vergleichbar mit Emmentaler)

= Wettbewerbsverzerrungen durch
ungleichlange Spiesse

= Zusatzlicher Markt- und Preisdruck
= Commodities anstatt Spezialitaten
= Wertschopfung Gesamtbranche leidet

Sadd 16

Nicht alle Regionalprojekte bringen den Produzenten einen hoheren Erlos

100%:

80%

60% 1

40%

Anteil der Nennungen

20% +

0%

Gamise Getrede

n =10

Mikch Flaisch Total

n =135 n=5% n =69
Wo liegt der bezahite Rohstoffpreis im Vergleich zum Marktdurchschnitt?

® < Duwchschnitt B~ Durchschnitt @+ 10-20% O+ 1-10% 0O+ 20-30% O> +30% |

wein Obst
n=8

n=7 n=4

Stodve Flury&Grolam GrmbH 2012

Sata 17
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* Mehrkosten der Produktion & Verarbeitung miissen am Absatzmarkt in
Mehrpreis umgesetzt werden konnen

* Marktpotenzial ist vorhanden, jedoch in begrenztem Rahmen
(Mengenkontrolle)

* Erhalt der Berglandwirtschaft ist wichtig
* Agrarpolitik bietet zuverldssiges Sicherheitsnetz (Was bringt die Zukunft?)

* Politikeingriffe konnen Markte nachhaltig verzerren, Erfolg ist nicht
garantiert
Standorinachtelle Kompensation

W™ CAFFE n
|\ LATTE CAFFE

\ LATTE
/
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Wertschépfung durch Verarbeitung in den Berggebieten

Curdin Capeder

Alpenfischzucht Lumare
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Curdin Capeder

« 36 Jahre, verheiratet

« 2 Kinder
— Gian Andri 6 Jahre
- Sarina 4 Jahre

» Landwirtschaftliche
Schule,
Meisterprufung

Tatigkeiten

» Prasident Bauernverein
Surselva

« Vorstand Bundner
Bauernverband

+ Vorstand Gemeinde Lumnezia

+ Landwirtschaftlicher
Kontrolldienst GR
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Grundgedanken

» Landwirtschaft,
Berggebiet

. Nische gesucht

« Hochwertige
Nahrungsmittel
produzieren

» Wenig Konkurrenz

Landwirtschaftsbetrieb

* Umstellung auf
Mutterkuhhaltung

» Bergackerbau 2-3 ha

* Seit 1.1.2015
Pouletmast
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Fischzucht

» gehort nicht zur
Landwirtschaft

« Sehr kleines Angebot
in der Schweiz

Produktion

» Fischzucht -> kein
Vertrag -> 100%
Direktverkauf

» Pouletmast -> kein
Vertrag, zusammenarbeit
mit einem Betrieb in GR -
> 100% Direktverkauf

* Fleisch aus Muku -> ca.
50% Direktverkauf

» Ackerprodukt Uber Gran
Alpin
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Produkte und Verkauf

» Hofladen

» Wochenmarkt
in Chur

Andreas Caminada
Spitrenkoch

» Gastronomie

Marketing

Hotelfachschule
Passugg

Zeitungsartikel

Fernsehbeitrage

Innovationspreise
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Synergien im Markt

« Mit Fisch im Markt
eintreten

» Mit der Beziehung
kann nachher auch
ein weiteres Produkt
verkauft werden

» Trend zur Regonalitat
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Scharnier zwischen Produkt und Absatz

Nadine Degen

,Das Beste”

regisnalgrodakte.ch

«Das Beste der Region»

Scharnier zwischen Produkt
und Absatz

Tagung:
Wertschopfungin der Berglandwirtschaft starken

Nadine Degen, Geschaftsfiihrerin «Das Beste der Region»

www.regionalprodukte.ch
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www.regionalprodukte.ch

www.regionalprodukte.ch

Py

regicaaipeaduktech

regicaaipeaduktech
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i_ ‘ VB&S}E‘;

der fog 4

regicnsipraduktech

Qualitits
“partner-
schaft

/

BLYW 2010

www.regionalprodukte.ch

regicnsipraduktech

www.regionalprodukte.ch
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GLAUBWURDIGKEIT

www.regionalprodukte.ch

(v}

| Dats

.
Y

regicnaipeaduktech

SEE 0 LAND GANTRISCH 28
<=

ANMITALER
g, B
‘\ ; bernois
RUSCHTIG
Socewits cdor teviews
urschwyz -

jufibark

Rargau

www.regionalprodukte.ch
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Echte Regionalprodukte

ZERTIFIKAT
st e E5
— =4
BT g R o Sk =
e e e —

www.regionalprodukte.ch

. . W &, ast Cr)
alpinayera Qs ‘6’- “
2] S A e \':‘

Verein Schweizer Regionalprodukte

www.regionalprodukte.ch
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[ MS 'B(;f,:fé ‘>

| der foat
| oy

regienaipeadutech

KOOPERATION

www.regionalprodukte.ch

R TEEI TR
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Unsere Regionalmarken
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regicnsipraduktech

aenuss’1s

21. August bis 13. September 2015

tradechan avd govieiem Sie Unarerg and Viethet dor Regimataradobts

www.regionalprodukte.ch

regicnsipraduktech

ERFOLG AM MARKT

www.regionalprodukte.ch
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. Cordon Bleu im :
Die lokale Gasthof Engel

Zusammenarbeit
fordern

Elervom Hof
Wermelinger, Hasle

VR ‘
Flelsch von Metzger pezialititenkaserel
Giger, Entlebuch Schupfhelm

Schweine vom (-
Weizen von 4 Betrisben Bauernbetrieb der Miich vom Bauernbetrieb
In Schiptheim Schmidigers, Hasle der Milllers, Hasle

v'Nahe
v'ldentitat
v'Vertrauen

v Glaubwiirdigkeit

v'Kooperation
v STOLZ

www.regionalprodukte.ch _
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Der Entscheid an der Verkaufsfront

Béatrice Rohr

COOP Patenschaft

CO

Pro Montagna und Coop Patenschaft fur

Berggebiete |

Beatrice Rohr, Geschiftsfiihrerin Coop Patenschaft fiir Berggebiete
Alina Walther, Projektleiterin Pro Montagna

Tagung SAB: Wertschopfung der Berglandwirtschaft starken
Freitag, 13. November 2015
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[ Pro Montagna ¥ g

- 2007: Lancierung mit 23 Artikeln im Bereich Frischprodukte (Milch, Jogurt, Butter
Kase und Fleischprodukte).

- Einmaliges Konzept: Produktion der Rohstoffe UND Verarbeitung in den Schweizer
Bergregionen statt. Zusatzlicher Beitrag an die Coop Patenschaft fur Berggebiete.

Pro Montagna — Echte Bergprodukte

= Wertschépfung und Arbeitsplitze im Berggebiet

Pro Montagna :K*Q
Ausbau der Sortimentsleistung bis 2015

-~ Mittlerweile sind Giber 230 Produkte aus
den Schweizer Bergen im Angebot.

- Davon rund 90 verschiedene Alpkidse
(saisonal und regional).

- Milch- und Fleischprodukte, Teigwaren,
Brot, Gewdrze, Tee, Bier, Wein, aber
auch Kichenzubehorund Holzspielzeug

-> breiter Warenkorb an Berg- und
Alpprodukten
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Pro Montagna
Jedes Produkt mit Spende

— Auf den Produkten ist der konkrete Beitrag
ausgelobt

— 5 Rappen pro Flasche Pro Montagna
Bergmilch.

— Ein kleiner Betrag - in der Summe
bedeutend!

- 2014: Ober 1 Mio CHF.

— Gesamtbetrag von rund 6.5 Mio. CHF seit der |
Lancierung von Pro Montagna.

Pro Montagna und die Patenschaft fur A
Berggebiete — Gemeinsame Projekte ERRIETE

Cascharia Lumbrein, Lumnezia
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Pro Montagna und die Patenschaft fur ESS
Berggebiete — Gemeinsame Projekte N 2
Novena Frischprodukte, Ulrichen Backerei Stgier, Tiefencastel

Glaubwurdigkeit durch Konsequenz

Pro Montagna Bergjogurts
- Seit Herbst 2012: Bergjogurts mit Frichten aus dem Schweizer Berggeblet.

— Bergbauern erhalten neben der Milch auch fur Berg-Frichte einen Absatzkanal. Dies
bietet die Chance auf Zusatzeinkommen mit einem weiteren Betriebszwelg.

— Wo Pro Montagna drauf steht, ist auch das beste aus den Schweizer Bergen drin!

Jogurt da muntogna
grischun da coclas da guaud
Biindner Bergjogurt Waldbeeren
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Bergprodukte haben grosse ESS
Zukunftschancen

Voraussetzungen
- Konstante Premiumaqualitat
- Innovationen
- Authentizitat
- Konsequenz
-> Glaubwiirdigkeit!

Ausrichtung von Pro Montagna
- konsequente Produktauswahl

- Verarbeitung in den Bergzonen
(Berg- und Alpverordnung allein reicht nicht)

- Landwirtschaftliche Rohstoffe, falls vorhanden,
auch wirklich aus dem Schweizer Berggebiet
(Bsp. Bauernbratwurst mit Krautern)

O 3

TV Spot

O 9
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Wer ist die Coop Patenschaft fiir Berggebiete?

+ Eine seit 1942 zur Coop gehérende NPO.

+ Eine Genossenschaft mit Sitz in Basel, welche das Ziel hat die
Lebens- und Arbeitsbedingungen der Schweizer Bergbauern
Zu verbessern.

+ Ein anerkanntes Hilfswerk — politisch und konfessionell
neutral.

+ Coop ubernimmt samtliche Administrations- und
Personalkosten.

Somit fliesst jeder Spendenfranken ohne Abziige in dringend
notw (,S_e_lbsthllfeprejekte im Berggebiet

-

coop - Wiarist aia Cagp Patsnsen Afir BENDAtIGts S X Novenpa2HE
3 i Ve e - Y -

IR
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Sie leistet einen zweckgebundenen und nicht
rickzahlungspflichtigen Betrag an:

—
— Wohnhaussanierungen ;

s T ISR
- Maschinen -~

:;o.c o = | limmnmm“nus 13 Howmbar213

D Lo

Die Organe der Coop Patenschaft

Generalversammiung
Irene Kaufmann, Prasidentin 8032 Ziirich
Ackermann Jorg, Vizeprasident 8500 Frauenfekd
Brithart Anton 5332 Rekingen
Bontognali Livio 9200 Gossau
Dash Monika 1203 Genéve
Feubll Kurt 6472 Erstfeld
Fuchs Beat 6374 Buochs
Jossi Peter 4056 Basel
Ledermann Jérg 4108 Witterswil
Rempfier Stephan 9532 Rickenbach
Sartori Raffaele 6648 Minusic
Truffer Felix 3900 Brig-Glis
Béatrice Rohr 4058 Basel
m) YNrist an Coop Palenscafis Bergpaticte 13 Hovenbar 1S

AT OIGE PN
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enzen der Mitte

F

‘Einnahmen

Erbschaften und Legate

Coop
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Ausgaben fiir Projekte

CHF 2014

Wohnsanierungen .
Stall- und Scheunensanie ng
Zufahrten, Erschliessu ;

Y VAT iR i Caop PRlsnsc RATEY Borguticts 13 Hovenbar01s
an '\
s

Aufteilung der Beitrage an Projekte nach Kantonen

.

98% 5.6% 28%

1.0%

“.9 el 2018 Weir 1 i Crop Masmavhuft K
" Bepusie

Seite 40 von 73



Tagung: Synergien mit Partnern nutzen- Wertschdpfung der Berglandwirtschaft starken

Gesuche per 31.12.2014

Vom ET bewilligt 182 Gesuche
In Kompetenz des VR bearbeitet 6 Gesuche
Total gesprochene Beitrage 6.369 Mio. CHF

Die Gesuchsbearbeitung ist sehr arbeitsintensiv!

Die Zusammenarbeit mit den Landwirtschaftsamtern, den
landwirtschaftlichen Betriebsberatern, Kreditkassen usw. ist
unerlasslich.

rNrist i Caop Palenscnanfi Bergpiicte 13 NovemDar 2015

+ Die Coop Patenschaft flir Berggebiete bearbeitet rund
300 Gesuche pro Jahr

+ Ein Teil davon entspricht nicht unseren Richtlinien und
wird direkt abgelehnt oder an entsprechende Stellen
weitergeleitet

+ Um Doppelspurigkeiten zu vermeiden, besteht ein Info
Austausch mit anderen Organisationen, die ebenfalls im
Berggebiet tatig sind

fNrist o Coop Palsnschanfiy Bergpaticte 13 NovenDar 2015
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Spezielle Highlights und wichtige zusatzliche Einnahmequellen

1. August Weggen Aktion 2014

1. August Aktion 2014
Sennerei Jenaz / GR

¥ Neubau der Ziegen- und
Schafsmilch-Sennerei im

Prattigau
g - oA FSoO‘QOO-'OO"’:
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\
Die Idee ,,Pro Montagna /,ﬁq

» Seit 2007 bietet Coop Pro Montagna Produkte aus den Schweizer Bergregionen an

> Coop Pro Montagna nimmt nur Bergprodukte auf, die auch in der Bergzone verarbeitet
werden = gwchemor Absatzkanal und S“lchetsteumgvon Wettschbpfung

Coop Pro Montagna: Das Konzept / ﬁ

patenschaft
fur berggebiete
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Pro Montagna Linie - eine tolle Sache

Je hoher, desto besser

Ao v et o ek siah dam wartentt D
whudd Abudg o m Kasdimporen,

» Die Coop Patenschaft hat Uber 34°000 Mitglieder und Spender, die unsere wichtige
Tatigkelt tatkraftig unterstatzen

> Damit wir unsere wichtige Aufgabe auch in Zukunft erfGlien konnen, sind wir
auf die , Solidaritat” der Schweizer Bevolkerung angewiesen

> Die Berggeblete machen gut 2/3 unserer Landesflache aus - sie sind der
Lebensraum fiir unsere Bergbevolkerung aber auch ein attraktiver Erholungs-
raum fur unzahlige Menschen — und sie bieten 550'000, also 1/5 aller Arbeits-
platze

> Die Erhaltung und Pflege unserer wunderschonen Berg- und Alpenwelt ist flr
uns alle wichtig

> Hier leistet die Coop Patenschaft fir Berggebiete eine wichtige Arbeit, mit dem
Ziel, die Lebens- und Arbeitsgrundiagen der Bergbauern-Familien zu verbessermn,
die Wertschépfung im Berggeblet zu erhalten und positive Impulse fur die Zukunft
Zu setzen

m) s FNTist ak Caop Palensch st fiy Begoatiete T3 Hovwomoar 2015
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Authentizitat fur den Gast

Remo Fehlmann

Direktor GastroSuisse

«Authentizitat fur den Gast»

Synergien mit Partnern nutzen -
«Wertschopfung der Berglandwirtschaft stiarken»

13. November 2015, Schmiedstube, Bemn

Remo Fehlmann, Direktor GastroSuisse

GASTR@ SUISSE
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Begrussung

1. Synergien mit Partnern nutzen

2. Wir sind naher beieinander, als wir glauben
3. Die, die Wert schopfen - nicht abschopfen
4. Trend regionale Produkte

5. Notige Rahmenbedingungen schaffen

2 16, Nrwarmizer 2015 Autheritat 01 den Gasts - Rer Direstee GASTK@ SUISSE

Begrussung

1. Synergien mit Partnern nutzen

2. Wir sind naher beieinander, ais wir glauben
3. Die, die Wert schopfen - nicht abschopfen
4. Trend regionale Produkte

5. Notige Rahmenbedingungen schaffen

2 18 Nrsermizer 2013 cAutherztst 1t den Gasts - Rer Direstee GAS’I'I@ SUISSE
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1. Synergien mit Partnern nutzen

Sinnvolle Partnerschaften und Kooperationen sind ein wesentlicher Erfolgsfaktor

Es war einmal in Bergun ...

Aktuelle politische Agenda

3 16 Nvarmizer 2018 cAutharitat 0 den Gasts - Re Direstre GASTI’@SUISSE

2. Wir sind naher beieinander als wir glauben

- Bauern UND Wirte / Hoteliers massen international wettbewerbsfahig sein
- Insulaner” - tatig auf der Hochkosteninsel Schweiz

- Hohe Personal- und Warenkosten

— Gastronomietourismus

- Landwirtschaft <+ Gastgewerbe

- Kampf gegen Schweiz-Zuschlage auslandischer Lieferanten auf importierte Waren

4 16 Nwemser 2018 Autharirtat 1)t den Gasts - Rex Direstoe GAS’I'R@ SUISSE
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3. Vision: Die, die Wert schopfen, nicht abschopfen

Jahrlicher Verlust von fanf Prozent des Umsatzes!

Folgen der Aufhebung des Euro-Mindestkurses

Faire Lohne bezahlen

Sparpotential bei den Warenkosten
- moglichst freier Import von Waren

5 18, Nawamser 2019 cAuthariutat 1 den Gasts - Rex Direstoe . GASTRESUISSE

3. Vision: Die, die Wert schopfen, nicht abschopfen

- Mehr als die Halfte aller Konsumationen tber Mittag

- Erfolgsstory Bergln ...

- Ziel Ist es, in unserer ertragsschwachen Branche die
Wettbewerbsfahigkeit und die Arbeitsplatze zu
erhalten

- Wie Margen-Prozente holen?

o 16, Nnwsmer 2015 cAuharkotat Nt den Gasts - Res Daresare GASTR@ SUISSE
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4. Trend regionale Produkte

Direktvermarktung

Regionale Produkte bereiten Freude, sie haben
eine Geschichte und wecken Emotionen

Marketingfakter, um sich von den Mitbewerbern
abzuheben

Regionale Gerichte - Bergin will Erlebnis sein

16 Nvarmizer 2015 Autheritat 01 den Gasts - Ree Direstoe s2n GAS’I'K@ SUISSE

5. Notige Rahmenbedingungen schaffen

Erfolg wird aus Mut gemacht!

KEINE weiteren Regulierungen fir das
Unternehmertum

Verordnungsrecht zum Lebensmittelgesetz

Zahlreiche «Ernahrungs-initiativen»

Konkurrenten haben wir alle,
sie sollen uns antreiben -
zum gemeinsamen Erfolg!

16. Nwermier 2013 cAuthsriuest 01 den Gasts - Res Direstee . GAS’]'K@ SUISSE
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Herzlichen Dank fur lhre

Aufmerksamkeit!

Remo Fehlmann, Direktor GastroSuisse

GASTRE SUISSE

16 Mivembar 2115

Seite 51 von 73



Tagung: Synergien mit Partnern nutzen- Wertschdpfung der Berglandwirtschaft starken

Wertschépfung starken aus Sicht der Konsumenten

Natacha Litzistorf

Fédération Romande de Consommateurs (FRC)

FEDERATION ROMANDE
DES CONSOMMATEURS

VI
AN

Renforcer la mise en valeur du point de
vue des consommateurs

Est-ce que les produits de montagne ont leur place
dans le panier des consommateurs ?

Natacha Litzistorf, Présidente de la FRC
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Pour lever tout suspens...

@ Oui, les produits de montagne
ont leur place dans le panier des
consommateurs |

e Mais...

1. A quelles conditions ?

2. Comment renforcer les
contacts entre les acteurs ?

3. Quels instruments incitatifs
développer ?

Une idée fausse
‘mais claire et précise
aura toujours plus de

puissance dans le monde
qu'une idée vraie
mais complexe

A. DE TOCQUEVILLE
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La Fédéeration romande des consommateurs

e 25’000 membres — la plus grande
association de consommateurs
en Suisse romande

e Indépendante = 100% libre!

¢ Donner ou redonner le pouvoir
d’agir aux consommateurs

e Une plate-forme de services

Comprendres les besoins de
consommateurs sasociations 4s consommatours

du Ter avril 1992 (Etat I 1er novembre 2015)

=, g % = < = Le Conssll radéral sulass,
e Merci d'inviter la Fédération
vu I'art. 13 ds I3 lol fédérale du 5 octobrs 1930 1

roma nde des aur I'information des consommatrices et
consommateurs pour parler | consemmateurs (LiC).
1 amréte:
de Ia VoIxX des Art 1 Assoclations de consommateurs (art. S, al.
consommateurs. .. 1,UcC)
1 Uns alde Nnanciérs peut &irs accordes aux
lations da ymateurs sulvantes:

e . carily atrop d’acteurs, a. Assoclazions consumatrici della Svizzera

Shberai. 92 . ltallana (ACSI);

sans légitimité, qui parlent béRCF)?IU(Of‘m:' romande des consommatrices
( .

au nom des ¢. Konsumsntinnenforum Schweiz (KF);

consommateurs! d. Stiftung fir Konsumentenschutz (SKS).

2 Les autres organisations qui demandent une
alde financlére au sens de I'art. 5, al. 1, LIC
dolvent g'adresser au Bureau féderal de la
consommation (BFC) et prouver qu'elles
satisfont aux exigencss fixées par la LIC.
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1. A quelles conditions?

Des principes forts
pour (r)établir la confiance

La base de la confiance: situation win-win

e Garantir aux producteurs
débouchés et revenus
qui leurs permettent de

vivre décemment et fr ‘3‘:’3 PES m:“ﬁga ;
dignement i :

e Assurer aux
consommateurs des
produits et des services
durables qui leurs
permettent de consommer
en toute sérénité
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La séecurité

e La confiance des
consommateurs passe
par ce principe qui est
quasiment a la base de
la pyramide des besoins

INTERNET

W LAANERS S |

A Lt

La transparence

e Sur la formation du prix

e Sur I'etiquette lisibilité
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La tracabilitée

@ A tous les maillons de la
chaine:

Production
Transformation
Conditionnement
Distribution

gl |

Des matieres premieres « nobles »

e De proximité
e Sans OGM
e Respecteuses de

'environnement et des
animaux
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Des mécanismes de controle

e « La confiance n'exclut pas le controle »

« Des controles externes
« Parun organisme neutre & indépendant
« Possibilité d’appliquer des sanctions

Un juste équilibre entre la qualité et le prix

e Les consommateurs:

» MNe veulent pas avoir a choisir entre la qualité
et le prix

# Veulent des prix justes et équitables

» Preférent que la valeur ajoutée aille « dans la
poche des producteurs » mais pas dans celles
des distributeurs
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L’éequite La solidarite
@ Sentiment de justice e Seul principe, loin d’étre naif,
naturelle et spontanée permettant la pérennisation de tous

les systémes

@ Ne se laisse pas guider par les
seules régles du droit

® Prend plutét en considération
I'esprit de la loi que la lettre
pour en tempérer les effets ou
la faire évoluer

e Intergénérationnelle
durabilité

2. Comment renforcer les contacts entre les
acteurs ?

Un dialogue permanent pour collaborer
plutot que s’affronter
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Un dialogue constructif entre représentants

e Pas besoin d’étre toujours
d'accord sur tout!

e L’'essentiel est d’entretenir
des rencontres réguliéres
pour s'informer, se
questionner, se positionner

La communication

Un paysage, c'est I'ceuvre des agriculteurs

— -

Un litre de lait aussi!

POSIQUO les SONOMMAtENTS AT ManOM doe rOSME Hghenee 7
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3. Quels instruments incitatifs développer ?

La participation et le partage
pour une nouvelle gouvernance

Frzuigu b cirmsofrrrates s o se? Fracged dis prosub s T

Conception d’évolution des paysages
(CEP)
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Atouts des CEP

e Approche participative avec les habitants —
consommateurs

e Mise en ceuvre conjointe avec des instruments
de planification territoriale

PO e SONBOMTMtETS MW MasOM dee (rocts Hghenews 7

L’économie du partage: un champ pertinent
aussi pour 'agriculture?

En Suisse, nous utilisons notre voiture en moyenne une heure par jour, pendant les
23 heures restantes, nous mobilisons plus de 57km? de sol, asphalté pour
Foccasion — plus de la superficie de la ville de Berne tout enfiére, rien que pour du
parking. Notre perceuse, quant a elle, ne nous servira a priori que 13 minutes sur
toute sa durée de vie. Quelgues chiffres extravagants, mais parlants, qui nous
poussent a réfléchir a une alternative: partager.

P lew cinmsoirrifte s o oere? gt dis (it g
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Quel avenir ?

POSrguol lee CONSSrMMEtETE Mment MasOsr Jos (OSSN nbgkonme 7

Pour ne jamais

en arriver la!

ontagnd

POurquol lee consomraters Mmant manOe des roduits réghonaex 7
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La ville aime I'agriculture
> un nouveau pacte ville montagne

Pot}agers S

P e ]

"LE COU RIER

Lacampagne, —

e

w——
PR -

Powrguol e conscrmeters sment masOe des (rodite gonme 7

Merci pour votre attention

e http://www_frc.ch/

e n.litzistorf@frc.ch

Poorguol lee conscntmesecrs slnent masger des Dros s réggones ?
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Résumé en frangais

Mieux valoriser les produits issus de I'agriculture de montagne

Actuellement, l'agriculture de montagne doit faire face a un environnement concurrentiel
important. Le prix des denrées alimentaires stagne et méme les produits de niche sont soumis
a une forte concurrence. Afin que les aliments de montagne connaissent davantage de succes,
il est nécessaire d’assurer leur crédibilite. Les acteurs concernés doivent aussi mieux
collaborer, afin de protéger et de mettre en valeur des denrées alimentaires de qualité. Ces
éléments constituent les principales conclusions dune journée d’étude organisée
conjointement a Berne par le SAB et 'USP.

Comment est-il possible d’améliorer l'attractivité des produits issus de I'agriculture de
montagne, dans un contexte concurrentiel tendu ? Cette question a été débattue par une
centaine de personnes dans le cadre d’'une journée d’étude organisée conjointement par le
Groupement suisse pour les régions de montagne (SAB) et I'Union Suisse des Paysans (USP).
A cette occasion, une série d’acteurs (des agriculteurs, aux représentants de la grande
distribution) ont évalué les possibilités de créer de nouvelles opportunités de
commercialisation. Dans ce cadre, trois éléments ont une importance avérée : il s’agit de la
crédibilité des produits, de la collaboration des acteurs concernés - tout au long de la chaine
de valeur ajoutée - et d’'une protection conséquente des produits de montagne.

Credibilite

L’agriculture de montagne constitue un ambassadeur important pour la branche alimentaire
suisse. Car les consommateurs cherchent souvent des aliments sains et authentiques. Cela
constitue une opportunité pour les produits issus de l'agriculture de montagne. Plusieurs
acteurs I'ont d’ailleurs compris, en positionnant clairement leurs denrées sur le marché. C’est
notamment le cas de la marque « ProMontagna », commercialisée par Coop. Seuls des
produits locaux et authentiques ont la capacité de répondre aux attentes des consommateurs
exigeants.

Une collaboration de ’ensemble des acteurs

La production et la transformation de nourriture créent de la valeur ajoutée et des places de
travail dans les régions de montagne. Ces activités permettent aussi de conserver une base
de production alimentaire. Ces potentiels ne sont toutefois pas suffisamment mis en valeur.
Emmi prend en charge annuellement quelque 100 millions de kilogrammes de lait de
montagne. Cela représente environ 30% de la production laitiere de montagne. Cependant,
seuls prés de 10% sont véritablement commercialisés en tant que produits de montagne. C’est
pourquoi il est important que tous les acteurs appartenant a une chaine de valeur ajoutée
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(producteurs, commergants, restaurateurs, etc.) consentent, a l'avenir, a collaborer plus
étroitement. La Confédération promeut la coopération intersectorielle, notamment dans le
cadre de sa nouvelle politique régionale, des parcs régionaux ou encore des contributions a
la qualité du paysage. Cette collaboration doit étre étendue a I'ensemble des acteurs
concernés par la production agricole de montagne.

Mieux protéger les produits de montagne

La confiance des consommateurs envers les produits de montagne et d’alpage implique une
protection conséquente. C’est la seule fagon d’assurer leur crédibilité. Grace a I'ordonnance
sur les désignations « montagne » et « alpage » il est possible de prévenir les abus. Cela
permet aussi d’assurer que leur mise en valeur soit effectuée dans les régions concernées et
d’éviter que les consommateurs ne soient trompés. Ainsi, seuls les produits issus et
transformés dans les régions de montagne peuvent utiliser les sigles officiels créés a leur
intention. Dans ce cadre, suite a un mandat transmis par I'Office fédéral de I'agriculture, le
SAB méne une campagne pour mieux faire connaitre les désignations « montagne » et
« alpage ». Des informations complémentaires sont disponibles sur le site Internet suivant :
www.schweizerbergprodukte.ch.

Seite 66 von 73


http://www.schweizerbergprodukte.ch/

Tagung: Synergien mit Partnern nutzen- Wertschdpfung der Berglandwirtschaft starken

Teilnehmerliste

Baumann Isidor SAB isidor.baumann@bluewin.ch
Pays romand pays
Bulliard Christine gourmand christine.bulliard-marbach@parl.ch
Capeder Curdin Alpenfischzucht Lumare info@lumare.ch
Degen Nadine "das Beste" nadine.degen@regionalprodukte.ch
Egger Thomas SAB thomas.egger@sab.ch
Fehlmann Remo GastroSuisse remo.fehimann@gastrosuisse.ch
Giradin Olivier FRIJ olivier.girardin@frij.ch
Fédération Romande de
Litzistorf Natascha Consommateurs n.litzistorf@frc.ch
Bundesamt fur
Munz Gustav Landwirtschaft gustav.munz@blw.admin.ch
Paus Marguerite HAFL marguerite.paus@bfh.ch
Ritter Markus SBV markus.ritter@sbv-usp.ch
Rohr Béatrice Coop Patenschaft beatrice.rohr@coop.ch
Walther Alina Coop Schweiz Alina.Walther@coop.ch
Weilenmann | Daniel Emmi Schweiz daniel.weilenmann@emmi.ch
Dos Santos | Alice Euromontana alice.dossantos@euromontana.org
Amgarten Judith SBV judith.amgarten@sbv-usp-ch
Beck Jorg SAB joerg.beck@sab.ch
Brugger Martin SBV martin.brugger@sbv-usp.ch
Engimann Matthias SBV joerg.beck@sab.ch
Gillioz Vincent SAB matthias.engimann@sbv-usp.ch
Imfeld Julia SAB sekretariat@sab.ch
Rekibi Barbara SAB info@sab.ch
Abplanalp Bettina Agristat bettina.abplanalp@agristat.ch
Aeberhard Christian Prométerre c.aeberhard@prometerre.ch
Aebersold Heinz TA-SAB heinz.aebersold@sab.ch
Ammann Gabiriel OLK gabriel@lerchenhof.ch
Arnold Anton Gemeinde Spiringen rolf.baumann@spiringen.ch
Banninger Alfred AGRIDEA alfred.baenninger@agridea.ch
Berger Lesli Schweizer Berghilfe leslie.berger@berghilfe.ch
Benyi Frank ALDI SUISSE AG frank.benyi@aldi-suisse.ch
Brand Wisi Urner Bauernverband wisi.brand@bluewin.ch
Brunner Beat Bauernverband AR beat b@gmx.ch
Buschauer Daniel ALG Graubinden daniel.buschauer@alg.gr.ch
Chambre Jurassienne
Darbellay Michel d'agriculture darbellay@agrijura.ch
Egli Regula SECO regula.egli@seco.admin.ch
Estéve Magali AGRIDEA magali.esteve @agridea.ch
Favrod- Charles-
Coune Abram Chéateau-d'Oex noemie.bourret@chateaudoex-admin.ch
Fragniere Jasmin Regions Valais Romand | j.fragniere@regionsvalaisromand.ch
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Luzerner Bauerinnen und

Fuchs Beat Bauern ab.fuchs@bluewin.ch

Guntern Urs IP Raclette du Valais AOC | info@raclette-du-valais.ch
Agrardkonomische

Haller Therese Analyse GmbH mail@theresehaller.ch
Chambre d'agriculture du

Hammerli Annemarie Jura bernois CAJB cajb.haemmerli@bluewin.ch

Hediger Werner HTW Chur werner.hediger@htwchur.ch
Luzerner Bauerinnen und

Heller Stefan Bauern stefan.heller@luzernerbauern.ch

Huber Thomas Innertkirchen thomas.huber@bluewin.ch

Keller Simon LIDL Schweiz simon.keller@lidl.ch

Maissen Theo SAB thmaissen@bluewin.ch

Mettler Daniel AGRIDEA daniel.mettler@agridea.ch

Muhlemann | Christine RW Oberwallis AG christine.muehlemann@rw-oberwallis.ch
Luzerner Bauerinnen und

Mdaller-Brun | Vreny Bauern vreny.mueller@bluemail.ch
Netzwerk Schweizer

Nicod Liza Parke l.nicod@paerke.ch

Parvex Francois SEREC parvex@serec.ch

Pfranger Gaudenz AGRIDEA gaudenz.pfranger@agridea.ch

Pola Gian Andrea | ALG Graubiinden gianandrea.pola@alg.gr.ch

Praz Pierre AGRIDEA pierre.praz@agridea.ch

Renner Martin Bindner Bauernverband | Renner@buendnerbauernverband.ch

Roffler Thomas Bindner Bauernverband | roffler-fluetsch@bluewin.ch

Rubin Christian LeBEO ch.rubin@bluewin.ch

Santschi Alfred Sigriswil philipp.vongunten@sigriswil.ch

Schmid Norbert Diemtigtal

Soth Alexander LIDL Schweiz alexander.soth@lidl.ch

Stricker Alfred Bauernverband AR alfred@strickerstein.ch

Sturzenegger | Kaspar Mitglied SAB stukm@bluewin.ch

Thievent Saralina Parc régional Chasseral saralina.thievent@parcchasseral.ch
Landwirtschaftszentrum

Volken Herbert Oberwallis herbert.volken@admin.vs.ch

Waldvogel Fritz Glarner Bauernverband fritz.waldvogel@bvgl.ch
Gemischte Gemeinde

Wiedmer Martin Diemtig info@diemtigen.ch

Wiedmer Daniel Diemtigtal

Zellweger Walter Bauernverband AR w.v.zellweger@bluewin.ch

Ziegler Peter Korporation Uri peter.ziegler@korporation.ch
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BERGGEBIETE

Bergmilch sollte
mehr wert sein

Curdin Capeder aus Lumnezia
GR ziichtet Pische im Bergge-
biet. Er hat eine Nische gesucht
und dariiber an einer Tagung
der Arbeitsgemeinschaft fiir
Berggebiete (SAB) berichtet.
Hauptprodukt der Bergbauern
ist die Milch. Doch miisste diese
am Markt einen Mehrwert ge-
nerieren, um die hohen Geste-
hungskosten abzugelten. Laut
Emmi werden aber nur 10 Pro-
zent der Bergmilch ausgelobt.
Der Milchverarbeiter bezieht
jahrlich rund 100 Mio. kg Berg-
milch, rund 30 Prozent der Pro-
duktion. sum
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BERGLANDWIRTSCHAFT: Zur Verbesserung der
‘Wettbewerbsfahigkeit miissen alle Akteure zusammenarbeiten

«ir Bauern sind oft nicht frech genug»

Curdm Capeder produziert im Berggebm Seeunblme, dle er direkt vermarktet. (Bild: Alaln Douard)

Bergbauern produzieren
Nischenprodukte - im
Fall von Curdin Capeder
sind das Fische -, aber in
erster Linie Milch. Diese
sollte mit moglichst viel
Wertschépfung vermark-
tet werden kdnnen. Das
gelingt langst nicht immer.
SUSANNE MEIER

Curdin Capeder ist Bergbauer,
er bewirtschaftet mit seiner Fa-
milie einen Betrieb in Lumnezia
in der Biindner Surselva. Filr
ihn ist die Lage im Berggebiet
Herausforderung und Chance.
«Wir haben eine Nische ge-
sucht. Fiir uns ist wichtig, hoch-

wertige Nahrungsmittel produ-
zieren zu konnen, die nicht so-
fort Nachahmer finden», er-
zéhlte er an einer Tagung der
Schweizerischen  Arbeitsge-
meinschaft fiir Berggebiete
(SAB) und des Schweizer Bau-
ernverbandes (SBV) zum The-
ma Wertschopfung.

Zum Sterne-Koch

Heute hiilt Capeder Mutter-
kiithe, méstet Poulets, betreibt
Bergackerbau und Fischzucht.
Die Poulets und die Halfte des
Fleisches aus der Mutterkuh-
haltung vermarktet er direkt,
ebenso die Fische, fiir die er be-
kannt ist. Die Seesaiblinge fin-
den sogar den Weg in die Spit-
zengastronomie, so landen sie

beim bekannten Sterne-Koch
Andreas Caminada im Schloss
Schauenstein in Fiirstenau GR
auf dem Teller. Fiir Capeder fast
wie ein Sechser im Lotto, denn
durch Caminada fand er den
Weg ins Fernsehen, zu weiteren
Abnehmern, und er gewann den
Leserpreis  beim  Agropreis.
«Wir Bauern sind oft nicht frech
genug und haben Angst vor dem

Preis», riet er den Bergbauern,
ihre Produkte in Wert zu setzen.

Hoher Aufwand

Die Schweizer Bauern be-
wirtschaften im Berggebiet ins-
gesamt 400000ha. Diese Zahl
nannte Markus Ritter, SBV-Pri-
sident und selber Bergbauer mit
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einem Hof in der Bergzone I,
«Zu den 400000 ha Nutzfliche
kommen noch 500000ha Som-
merungsiliche», so Ritter. «Das
Berggebiet umfasst also rund 60
Prozent der ganzen genutzten
Fliche der Schweiz.» Bedeu-
tend fiirs Einkommen der Berg-
bauern sei neben den Direkt-
zahlungen der Ertrag aus den
Produkten. «Doch der Aufwand
in der Berglandwirtschaft ist ge-
nerell hochw, betonte Ritter.
«Das filhrt dazu, dass die Pro-
dukte teurer werden.» Die
Berglandwirtschaft geniesse bei
der Bevilkerung aber viele
Sympathien.

Nur 10 Prozent ausgelobt

Dieser Sympathien ist sich
auch Emmi bewusst. Der Milch-
verarbeiter bezieht jahrlich
rund 100 Mio. Kilo Bergmilch.
Das sind rund 30 Prozent der
Bergmilchproduktion. «Davon
werden aber nur 10 Prozent fiir
Bergprodukte verwendet, die
am Markt auch einen Mehrwert

generierens, relativierte Daniel
Weilenmann, Fachleiter Agrar-
und Wirtschaftspolitik bei Em-
mi. «Bergmilch solite aber mit
Mehrwert vermarktet werden
konnen, um die hoheren Kosten
auf Stufe Produktion, Logistik
und Verarbeitung zu decken.»
Laut Weilenmann haben
nicht nur die Bergbauern hohe-

re Kosten - so ist die Produkti-
on eines Kilos Milch im Bergge-
biet rund zwei Drittel teurer als
im Tal -, sondern auch die Ver-
arbeiter: «Die Milchlogistik-
kosten sind etwa ein Drittel
oder einen Rappen pro Kilo ho-
her als bei Talmilch.» Die Berg-
landwirtschaft leiste jedoch ei-
nen wichtigen Beitrag zum gu-
ten Image der Schweizer Milch-
produkte, beteuerte Weilen-
mann, «aber das gilt auch fiir
andere Mehrwertkonzepte.» Es
gebe einen zunehmenden Wett-
bewerb im Bereich «natiirlich
und authentischzs.

Grosse Zukunftschancen

Einer der grossen Player im
Wettbewerb bei der Vermark-
tung von Bergprodukten ist
Coop. Mittlerweile werden 230
Produkte, davon rund 90 ver-

schiedene Alpkise iiber die Li-
nie Pro Montagna vermarktet.
Bei ihr finden Produktion und
Verarbeitung im Berggebiet
statt, ein Teil des Verkaufserls-
ses fliesst an die Coop-Paten-
schaft fiir Berggebiete, Bei einer
Flasche Pro-Montagna-Berg-
milch sind es 5 Rappen, Fiir Ali-
na Waither, Projektleiterin Pro
Montagna, und Beatrice Rohr,
Geschiftsfiihrerin der Paten-
schaft, haben Bergprodukte
grosse Zukunftschancen,

An diese Zukunfischancen
glauben auch die SAB und der
SBV. Damit sich die Produkte
der Berglandwirtschaft auf dem
Markt durchsetzen konnten,
brauche es aber eine hohe
Glaubwiirdigkeit, die Zusam-
menarbeit aller Akteure und ei-
nen konsequenten Schutz der
Herkunftsbezeichnungen.
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Mit Innovation zu hoherer Wertschopfung

Berglandwirtschaft | Tagung zur Wettbewerbsfahigkeit in Bern

Akteure der berglandwirt-
schaftlichen Produktion
diskutierten, wie diese
gestdrkt werden kann. Es
zeigte sich, dass mehrere
Faktoren dazu beifragen
konnen. .

Die Lebensmittelpreise stagnieren,
die Nischenmirkte sind umkimpft
und die Anspriiche der Konsumen-
ten an die Qualitit und Herkunft der
Produkte steigen. Damit sich die
Produkte der Berglandwirtschaft er-
folgreich auf dem Markt durchsetzen
kénnen, braucht es eine hohe Glaub-
wiirdigkeit, die Zusammenarbeit al-
ler Akteure und einen konsequenten
Schutz der Herkunftsbezeichnungen.
Dies seien dic wesentlichsten Er-
kenntnisse einer gemeinsam von der
Schweizerischen  Arbeitsgemein-
schaft fiir die Berggebiete (SAB) und
dem Schweizer Bauernverband
(SBV) durchgefilhrten Tagung in
Bern, heisst es in einer Medienmit-
teilung vom 13. November.

Wettbewerbsfihigkeit verbessern
Wie kann die Wettbewerbsfahigkeit
der Berglandwirtschaft im hart um-
kampften Markt verbessert werden?
Diese Frage haben rund 100 Exper-
ten an einer gemeinsam von der SAB
und dem SBV organisierten Tagung
in Bern diskutiert, wo sich verschie-
dene Akteure, vom Bauern bis zum

Grossverteiler, austauschten. Es zeig-
te sich klar, dass drei Komponenten
{iber Erfolg ader Misserfolg entschei-
den: Glaubwiirdigkeit, Zusammen-
arbeit aller Akteure entlang der
Wertschopfungskette und  konse-
quenter Schutz der Bergprodukte.

Die Berglandwirtschaft ist wertvolle
Imagetriigerin und unentbehrlich fir
die Schweizer Nahrungsmittelbran-
che. Die Konsumenten suchen ge-
zielt nach authentischen, gesunden
Lebensmitteln, Dies ist eine grosse
Chance fiir die Berglandwirtschaft,
Zahlreiche regionale und fiberregio-
nale Marken wie Pro Montagna von
Coop haben sich in diesem Markt er-
folgreich etabliert. Nur mit authenti-
schen, lokal produzierten Produkten

kénnen die hohen Erwartungen der
Konsumenten erfiillt werden.

Noch Potenzial vorhanden
Produktion und Verarbeitung schaf-
fen Wertschpfung und Arbeitsplit-
ze im Berggebiet und leisten einen
Beitrag zum Erhalt der Produktions-
grundlage. Noch steckt hier aber viel
Potenzial. Emmi verarbeitet bei-
spielsweise jdhrlich rund 100 Millio-
nen Kilogramm Bergmilch. Das sind
rund 30 Prozent der schweizerischen
Bergmilchproduktion. Davon wer-
den aber nur ungefithr 10 Prozent fiir
Bergprodukte verwendet.

Es ist wichtig, dass alle Akteure ent-
lang der Wertschopfungskette vom
Bauern {iber den Verarbeiter bis zum

Detailhéndler oder Restaurateur in
Zukunft viel enger zusammenarbei-
ten. Der Bund fordert die sektor-
iibergreifende Zusammenarbeit bei-
spielsweise (iber seine Regionalpoli-
tik, die Naturparks und die Land-
schaftsqualititsbeitriige. Der an der
am 13. November stattgefundenen
Tagung aufgenommene Dialog aller

Akteure muss dringend weitergefiihrt
werden.

Schutz der Bergprodukte

Das Konsumentenvertrauen in die
Bergprodukte bedingt einen konse-
quenten Schutz der Bezeichnungen
«Bergs und «Alp». Nur so kann die
Glaubwiirdigkeit gewahrt bleiben.
Der Bund schiitzt mit der Berg- und
Alpverordnung diese Produkte vor
Missbrauch. Dadurch kann gewéhr-
leistet werden, dass die Wertschép-
fung im Berggebiet anfalit und die
Konsumenten nicht mit falschen
Herkunftsangaben getduscht wer-
den. Nur ein Produkt, das aus dem
Berggebiet stammt und verarbeitet
waorden ist, darf als Bergprodukt ge-
kennzeichnet werden. Die SAB fiihrt
derzeit im Auftrag des Bundesamtes
fiir Landwirtschaft eine Informa-
tionskampagne zur besseren Be-
kanntmachung der entsprechenden
Herkunftsbezeichnungen  «Bergs
und «Alp» durch. (UW)

Weitere Infermationen unter
www.schweizerbergprodukte . ch.
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Mit Innovation
zu hoherer
Wertschopfung

Damit sich die Produkte
der Berglandwirtschaft
erfolgreich durchsetzen
konnen, braucht es einen
konsequenten Schutz der
Herkunftsbezeichnungen.

BERGLANDWIRTSCHAFT Wie kann die
Wettbewerbsfihigkeit der Bergland-
wirtschaft im hart umkampften Markt
verbessert werden? Diese Frage haben
rund 100 Experten an ciner gemein-
sam von der Schweizerischen Arbeits-
gemeinschaft fiir die Berggebiete
(SAB) und dem Schweizer Bauernver-
band (SBV) organisierten Tagung in
Bern diskutiert.

Anlésslich der Tagung tauschten sich
die verschiedenen Akteure vom Bau-
ern bis zum Grossverteiler aus und dis-
kutierten neue Marktmaoglichkeiten.
An der Tagung zeigte sich klar, dass
drei Komponenten iiber Erfolg oder
Misserfolg entscheiden: Glaubwiirdig-
keit, Zusammenarbeit aller Akteure
entlang der Wertschopfungskette und
konsequenter Schutz der Bergpro-

dukte,

Glaubwiirdigkeit

Die Berglandwirtschaft ist gesamt-
schweizerisch und auch im Bemner
Oberland eine wertvolle Imagetragerin
und unentbehrlich fiir die Schweizer
Nahrungsmittelbranche. Die Konsu-
menten suchen gezielt nach authen-
tischen gesunden Lebensmitteln. Dies
ist eine grosse Chance fiir die Berg-
landwirtschaft.

Zahlreiche regionale und iberregio-
nale Marken wie ProMontagna von
Coop haben sich - auch mit Angebo-
ten aus dem Berner Oberland wie dem
Mountain Ice-Cream aus Zweisimmen
-in diesem Markt erfolgreich etabliert.

Zusammenarbeit aller Akteure

Produktion und Verarbeitung schaffen
Wertschopfung und Arbeitsplitze im
Berggebiet und leisten einen Beitrag
zum Erhalt der Produktionsgrundlage.
Noch steckt hier aber viel Potenzial,
Emmi verarbeitet beispielsweise jahr-
lich rund 100 Millionen Kilogramm
Bergmilch, Das sind rund 30 Prozent
der schweizerischen Bergmilchpro-
duktion, Davon werden aber nur zirka
zehn Prozent fir Bergprodukte ver-
wendet. Es ist deshalb wichtig, dass
alle Akteure entlang der Wertschop-
fungskette vom Bauern iiber den Ver-

arbeiter bis zum Detailhdndler oder
Restaurateur in Zukunft viel enger
zusammen arbeiten, Der Bund férdert
die sektoriibergreifende Zusammen-
arbeit beispielsweise iiber seine Re-
gionalpolitik, die Naturpirke und die
Landschaftsqualititsbeitrage.

Schutz der Bergprodukte

Das Vertrauen der Konsumenten in
die Bergprodukte bedingt einen kon-
sequenten Schutz der Bezeichnungen
Berg und Alp. Nur so kann die hohe
Glaubwiirdigkeit gewahrt bleiben. Der
Bund schiitzt mit der Berg- und Alp-
produkteverordnung diese Produkte
vor Missbrauch. Dadurch kann auch
gewihrleistet werden, dass die Wert-
schopfung im Berggebiet anfillt und
die Konsumenten nicht mit falschen
Herkunftsangaben getauscht werden.

Denn nur ein Produkt, das aus dem
Berggebiet stammt und hier auch
verarbeitet worden ist, darf als Berg-
produkt gekennzeichnet werden, Die
SAB fiihrt derzeit im Aufirag des Bun-
desamtes fur Landwirtschaft eine In-
formationskampagne zur besseren
Bekanntmachung der entsprechenden
Herkunfisbezeichnungen «Berg» und
«Alp» durch.
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