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Abstract

During the course of the AlpFUTUR project titled “Alpine products: a study of existing markets
and the identification of innovations and their potential”, two reports have been produced.
While a previous report described a study of the supply (Boni und Seidl 2011), this report is
about the demand for Alpine products. In the following, the goals of the study will be explained,
Alpine products and services will be categorised and characterised, and the market for Alpine
products and relevant consumer trends will be described. Thereafter, the results of the study
will be presented. Demand for Alpine products was assessed by means of two focus groups with
consumers, a questionnaire survey of consumers, and interviews with five cheese traders. The
two focus group sessions (conceptualised and realised by Agridea Lausanne) took place in Zurich
and Lausanne in April 2011. The focus group participants discussed attitudes and consumer
preferences towards Alpine products, and willingness to pay for Alpine cheese. Furthermore, the
participants were asked to assign attributes to Alpine products such as natural, genuine, and
traditionally produced. The difference between Alpine and mountain products was not clear to
many participants.

Potential consumers of Alpine products were surveyed in the summer of 2011 by means of a
written questionnaire in which they were asked about their motivations to buy, whether and
which Alpine products they consume, and which new Alpine products or services they would use
if such products and services were available to them. The survey was completed by 537 partici-
pants with an affinity for Alpine products, and was mainly conducted in five case study areas of
the AlpFUTUR project (in the Cantons of VS, BE, OW, and GR). The respondents’ main motiva-
tions for buying are the notations “regional product”, “natural product”, “taste”, “freshness”,
and “trustworth origin”. In contrast to the expectations of the producers, the purchase price of
Alpine products played a minor role, while quality and intangible reasons were more important
to the consumers. Similarly to the results of the focus group discussions, the survey revealed a
willingness to pay a premium for Alpine cheese (of 83% of the respondents, the most commonly
nominated premium value was 17.5%) compared to cheese produced in the valley. The consu-
mers justified their willingness to pay a premium primarily with the wish for the preservation of
Alpine farming and Alpine meadows, laborious production, and solidarity with Alpine farming.
Such as the focus group participants, also the survey respondents reported difficulty in
differentiating between Alpine products and mountain products. Traceability of the Alpine farm
is therefore more salient to the consumers than a label for identification of Alpine products.

The respondents reported interest in new and innovative Alpine products and services. Offers
that would be purchased if they were available are different types of cheese and milk products,
Alpine meat, and services related to experiences, events, environmental education and health.

The interviewed cheese traders rated Alpine cheese as being of high quality and reported that
they value Alpine cheese as an attractive extension of their product range. However, they see
the increasingly commercial-industrial production methods of Alpine cheese as a danger to the
good image and the unique selling point of Alpine cheese. Hence, intensification of production,
weakening of the declaration, and further standardisation could challenge the previous
marketing success of Alpine products.

Keywords:
Alpine products, alpine services, summer farming, alpine pasture, alpine cheese, alpine food
production, mountain products



Zusammenfassung

Im Rahmen des AlpFUTUR-Projekts , Alpprodukte — Untersuchung bestehender Markte und
Identifikation von Innovationen und ihrer Potenziale” sind zwei Berichte entstanden. Der
vorliegende Bericht beschreibt die Erhebung der Nachfrage, ein vorgangiger Bericht widmete
sich der Angebotserhebung (Béni & Seidl 2011). Im Folgenden werden die Ziele der Unter-
suchung erldutert, eine Kategorisierung und Charakterisierung von Alpprodukten und Alpdienst-
leistungen vorgenommen sowie die Markte flr Alpprodukte und relevante Konsumtrends
beschrieben. Zur Erhebung der Nachfrage wurden Befragungen und Fokusgruppen mit
Konsumentinnen und Konsumenten durchgefiihrt und es wurden finf Kasehandler befragt. Die
beiden Fokusgruppengesprache fanden im April 2011 in Lausanne und Zirich statt. Dabei
wurden Einstellungen und Praferenzen der Konsumenten betreffend Alpprodukte und die
Zahlungsbereitschaft fiir Alpkase diskutiert. Die befragten Konsumentinnen ordneten den
Alpprodukten Attribute wie natirlich, unverfalscht oder handwerklich hergestellt zu. Die
Abgrenzung von Alp- zu Bergprodukten war vielen Beteiligten der Gruppendiskussion nicht klar.

Eine schriftliche Befragung von Konsumentinnen, die potenziell Alpprodukte konsumieren, gab
Aufschluss darliber, welches ihre Kaufmotive sind, ob und welche Alpprodukte sie konsumieren
und welche neuen Alpprodukte oder Alpdienstleistungen bei entsprechender Verfiligbarkeit
genutzt wiirden. Die Konsumentenbefragung wurde grosstenteils in fiinf Fallstudienregionen
von AlpFUTUR (in den Kantonen VS, BE, OW und GR) mit 537 Personen durchgefiihrt. Fir die
befragten Konsumenten stehen die Kaufgriinde ,regionales Produkt”, ,nattrliches Produkt”,
,Geschmack”, ,Frische” und , vertrauenswiirdige Herkunft” im Vordergrund. Entgegen der
Erwartung von Produzenten spielt der Preis beim Kauf eine untergeordnete Rolle: Qualitat und
ideelle Griinde sind den Konsumenten wichtiger. Wie bereits in den Fokusgruppengesprachen
wurde in dieser Befragung eine erhéhte Zahlungsbereitschaft (83% der Befragten) fiir Alpkase im
Vergleich zu Kase aus dem Tal festgestellt. Diese Zahlungsbereitschaft begriinden die Konsumen-
ten v.a. mit dem Wunsch, dass Alpwirtschaft und Alpweiden erhalten bleiben sollen, mit der
aufwandigeren Herstellung und ihrer Verbundenheit mit der Alpwirtschaft. Wie die Fokusgrup-
penteilnehmerinnen bekunden auch die befragten Konsumentinnen Miihe, Alpprodukte von
Bergprodukten zu unterscheiden. Eine Riickverfolgbarkeit auf den Produktionsbetrieb ist denn
auch vorrangiger als ein Label zur Kennzeichnung von Alpprodukten.

An neuen und innovativen Alpprodukten und Alpdienstleistungen sind die Konsumenten
ebenfalls interessiert. Als neu nachgefragte Angebote wurden verschiedene Kasesorten und
Milchprodukte sowie Alpfleisch und bei den Alpdienstleistungen solche im Bereich Erlebnis,
Events, Umweltbildung oder Gesundheit genannt.

Die befragten Kasehandler beurteilen die Qualitat der Alpkase als hochstehend und schatzen sie
als attraktive Erweiterung ihrer Produktpalette. In der zunehmenden gewerblichen Alpkasepro-
duktion sehen sie eine Gefahrdung des bisher guten Images und der Alleinstellungsmerkmale
von Alpkase. Eine intensivierte Produktion, Verwasserung der Deklaration sowie eine weitere
Standardisierung der Produkte konnte demnach den Vermarktungserfolg von Alpprodukten in
Frage stellen.

Die Erkenntnisse aus den Resultaten der Angebots- und Nachfrageerhebungen liefern Entschei-
dungsgrundlagen fir die Entwicklung neuer und den Ausbau bestehender Angebote sowie zur
Erschliessung von Potenzialen bei der Vermarktung von Alpprodukten und Alpdienstleistungen.



1 Einleitung

Das Forschungsprojekt ,, Alpprodukte — Untersuchung bestehender Markte und Identifikation
von Innovationen und ihrer Potenziale” ist Teil des Verbundprojektes AlpFUTUR — Zukunft der
Sémmerungsweiden in der Schweiz. Es analysiert Angebot und Nachfrage von Alpprodukten und
Alpdienstleistungen. In einem Umsetzungsteil wird zudem die Markteinfiihrung neuer Angebote
begleitet. Erstes Element des Forschungsprojekts war eine Angebotserhebung (Boni & Seidl
2011, 2012). In einer Box (Kapitel 2) sind ausgewahlte Ergebnisse daraus kurz zusammengefasst.
Der folgende Bericht beschreibt die Erhebung der Nachfrage.

1.1 Gliederung des Berichts

Zunachst werden die Ziele der Nachfrageerhebung dargestellt (Kapitel 1.2). Dann werden die
von Sommerungsbetrieben angebotenen Produkte und Dienstleistungen kategorisiert (Kapitel
1.3) und darauf folgend ihre Charakterisierung und ihre Nutzendimensionen erldutert sowie die
Relevanz von aktuellen Konsumtrends fiir Alpprodukte und Alpdienstleistungen (Kapitel 1-4 -
1.6). Weiter werden die drei Vorgehen der Nachfrageerhebung vorgestellt (Kapitel 2) und kurz
wichtige Ergebnisse der Angebotserhebung zusammengefasst sowie die Ergebnisse der Fokus-
gruppen beschrieben (Kapitel 3). Die schriftliche Konsumentenbefragung ist Inhalt des Kapitels 4
und Kapitel 5 erldutert die Befragung von Kasehandlern. Der Bericht schliesst mit den Schluss-
folgerungen in Kapitel 6.

1.2 Zielsetzung der Nachfrageerhebung

Die Analyse der Nachfrage soll eine Antwort darauf geben, ob das Angebot an Alpprodukten und
Alpdienstleistungen mit der Nachfrage in Ubereinstimmung steht und wie das Angebot aufgrund
der Nachfrageergebnisse weiterentwickelt werden kdnnte. Ferner wird die Einstellung der
Konsumenten gegeniber Alpprodukten und Alpwirtschaft sowie zur Zahlungsbereitschaft fir
Alpkdse erhoben. Mit neuem Wissen zu Konsumverhalten und Konsumentenerwartungen
kénnen Angebote und Marketingaktivitdten besser auf die Kundenbedirfnisse ausgerichtet und
mit der Nachfrage abgeglichen werden (Schafers 2011). Solche neuen Erkenntnisse {iber Konsu-
mentenerwartungen betreffen Produktionsweise, Deklaration, Bezugsquellen und mégliche
Produktinnovationen. Die Projektergebnisse und Schlussfolgerungen werden Bewirtschaftenden,
Beratung, Verwaltung, und weiteren interessierten Akteuren aus Regionalentwicklung, Vermark-
tung, Parkeverwaltung und Tourismusorganisationen zur Verfligung stehen.

1.3 Kategorien von Alpprodukten und Alpdienstleistungen

Im Projekt ,,Alpprodukte” werden unter Alpprodukten landwirtschaftliche Erzeugnisse und
Alpdienstleistungen verstanden, die von Alpwirtschaftsbetrieben angeboten werden. Dies sind
im Sdmmerungsgebiet produzierte Lebensmittel wie Kdse und andere Milchprodukte aus der
Milch gealpter Kiihe, Schafe und Ziegen sowie weitere Produkte und Dienstleistungen aus dem



Sémmerungsgebiet. Seit 2007 regelt die Berg- und Alp-Verordnung BAIV' die Anforderungen an
Herstellung und Deklaration von Alpprodukten. Die von Sémmerungsbetrieben angebotenen
Alpprodukte und Dienstleistungen unterteilen wir in folgende Kategorien:

Lebensmittel

= Kase, Milch und Milchprodukte: Alpkase, Alpkasespezialitaten, Weichkase, Frischkase,
Ziegenkase, Schafkdse, Kase aus gemischter Milch (Kuh/Ziege/Schaf), andere Milchprodukte
aus Kuhmilch, andere Milchprodukte aus Ziegen- oder Schafmilch

=  Fleisch: Fleisch und Fleischerzeugnisse aus Alpschweinen, Alprind, Alpziege und Alplamm

= Andere tierische und pflanzliche Produkte: z.B. Alpenrosenhonig, Eier, Teekrauter

Weitere Produkte und Dienstleistungen

=  Gastronomie/Unterkunft: Gistebewirtung, Ubernachtungsangebote
= Erlebnis/Bildung: Erlebnis und Events, Umweltbildung, Sport

= Soziales/Gesundheit: Betreuung, Therapie- und Wellnessangebote

=  Weiteres: Kuhleasing, Pflegeprodukte, Vermietung

Eine Sammlung mit Beispielen angebotener Alpprodukte und Alpdienstleistungen wurde in einer
Ubersicht zusammenstellt. Diese exemplarischen Angebote stammen aus einer Bewirtschafter-
befragung und anderen Quellen®. Die Ubersicht (Béni 2012) ist online abrufbar unter:
http://www.alpfutur.ch/src/2012_alpprodukte_katalog.pdf.

1.4 Charakteristiken von Alpprodukten

Alpprodukte charakterisieren sich durch ihre Herkunft aus dem S6mmerungsgebiet und ihre be-
schrankte Verfligbarkeit, sowohl saisonal wie auch regional und mengenmassig. Die Art der Her-
stellung von Alpprodukten ist durch die Berg- und Alp-Verordnung (BAIV)? gesetzlich geregelt.

Bisher sind grosse Alpkdsereien die Ausnahme. Vielerorts ist die traditionelle handwerkliche
Verarbeitung, die nur kleine Mengen” und dadurch eine breite Geschmacksvielfalt hervorbringt,
verbreitet. Weiter charakteristisch fuir Alpprodukte ist, dass sie bzw. die Ausgangsprodukte im
Sémmerungsgebiet produziert sind, die Ausgangsprodukte einen geringen Verarbeitungsgrad
haben und spezifische, physiologisch wertvolle Inhaltsstoffe aufweisen. So wurden z.B. in
Alpmilch, Alpbutter und Alpkdse erhohte Mengen an ungeséttigten Fettsduren nachgewiesen
(Hauswirth et al. 2004, Leiber et al. 2004, Collomb et al. 2005).

Alpprodukte sind Nischenprodukte und damit erfiillen sie die Bedirfnisse und Erwartungen be-
stimmter Konsumentengruppen. Andere, 6kologische, regionale oder fair gehandelte Produkte
dirften z.T. von dhnlichen Konsumentengruppen nachgefragt werden und sind ebenfalls in
Marktnischen positioniert. Wird eine Marktnische durch ein Angebot besetzt, kdnnen weitere

! In der Berg- und Alp-Verordnung BAIV sind die Vorschriften zur Verwendung der Kennzeichnung , Alp“ festgehalten. Abrufbar
unter: http://www.admin.ch/ch/d/sr/c910_19.html [Zugriff 6.12.2011].

2 Quellen waren: Bauernzeitung, Landwirtschaftlicher Informationsdienst LID, Biicher, Broschiren, Internet, Tagespresse,
Kundenpublikationen von Grossverteilern, Alpen, Detailhdndler, Alpkdse- und Wochenmarkte, Ausstellungen, Bauernhofe etc.

3 In der Berg- und Alp-Verordnung BAIV sind die Vorschriften zur Verwendung der Kennzeichnung , Alp“ festgehalten. Abrufbar
unter: http://www.admin.ch/ch/d/sr/c910_19.html (Zugriff 6.12.2011).

4 In der Angebotserhebung (Boni & Seidl 2011) gaben 72 Betriebe an, Alpkdsemengen zwischen 20 kg und 21 Tonnen abzusetzen,
der Median betragt eine Tonne.
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Nischen entstehen und mit der zunehmenden Bedeutung von Marktnischen steigt auch deren
Dynamik und Relevanz (Schafers 2011). Nischenprodukte im Lebensmittelbereich erzielen zwar
keinen grossen Teil am Gesamtumsatz (Brand et al. 2006), aufgrund gesellschaftlicher Individua-
lisierung und dem Streben nach Differenzierung ist jedoch eine Zunahme von Nischenangeboten
festzustellen. Im Lebensmittelbereich sind Nischenprodukte oft 6kologische, regionale oder
besonders tiergerecht erzeugte Produkte (von Alvensleben 2002), functional food und Produkte
aus fairem Handel. Gelingt es, Alpprodukte erfolgreich in Nischenmarkten zu positionieren,
kénnen sich Sémmerungsbetriebe dadurch zusatzliches Wertschépfungspotenzial eréffnen (vgl.
Albisser und Lehmann 2007, Matscher und Schermer 2009). Bedirfnisse von Nachfragenden
werden in einer Marktnische besser befriedigt als in Massenmarkten, weil die Angebote speziali-
siert sind und in diesen Markten Angebots- und Nachfragedimensionen besser zusammen
passen (Schafers 2011).

Dass die Bedeutung von Nischenmarkten im Lebensmittelbereich zunimmt, zeigen auch Rudolph
& Glas (2008) in ihrer Studie ,Food Consumption 2008“. Demnach stehen regionale und natr-
lich erzeugte Lebensmittel ,,ganz oben in der Gunst der Konsumenten®”.

Rudolph et al. (2008) identifizieren , Regionalitat”, ,Natirlichkeit” und “Swissness” als wichtigste
Kriterien beim Lebensmitteleinkauf in der Schweiz. Beim Kauf von Alpprodukten sind gemass
Produzenten von Alpprodukten die wichtigsten Kriterien dhnliche: Natirlichkeit, Gesundheit,
Regionalitat und Geschmack stehen an den vordersten Stellen (Boni & Seidl 2011). Damit
erfillen Alpprodukte aktuelle Konsumbediirfnisse, welche aus der Sehnsucht nach Orientierung
zu entstehen scheinen (Bosshart et al. 2010, Brand et al. 2006).

Auf europdischer Ebene wird nicht wie in der Schweiz zwischen Alp- und Bergprodukten diffe-
renziert. Eine norwegische Studie im Rahmen des europdischen Forschungsprojekts Euromarc
untersuchte Bergprodukte und kam im Hinblick auf Konsumenteninteressen zu dhnlichen
Ergebnissen: Schjgll (2009) identifiziert in Norwegen ein wachsendes Interesse und damit ein
gesteigertes Bewusstsein flr dortige Bergprodukte. Konsumenten in Norwegen assoziieren mit
Lebensmitteln aus dem Berggebiet Attribute wie Reinheit, gute Ausgangsprodukte, Authenti-
zitat, Traditionalitat, guter Geschmack und Qualitat sowie kulturelle Werte.

1.5 Grund- und Zusatznutzen von Alpprodukten

Beim Konsum von Produkten oder Dienstleistungen fallen fiir Konsumierende Grund- und
Zusatznutzen an (Belz 2005, Thommen 2007, Matscher & Schermer 2009). Der Grundnutzen
ergibt sich aus der Basisfunktion des Produkts, die beim Nahrungsmittel in seinem Nahrwert
besteht. Dariiber hinaus kann ein Produkt verschiedene Zusatznutzen bieten. Belz & Bieger
(2006) identifizieren drei Kategorien von Zusatznutzen: Problemldsung, emotionale Einbindung,
Erlebnis (s. Abb. 1). Worin diese Zusatznutzen bei Alpprodukten bestehen kdnnen, haben wir in
Abb. 1 in Kursivschrift eingefligt. Ein emotionaler Zusatznutzen kann sich z.B. durch positive
Gefilihlen ergeben, wenn der Kauf als eine Unterstiitzung der Alpwirtschaft gesehen wird oder er
die Gewissheit vermittelt, ein urspriingliches Produkt — also mit wenig verarbeiteten Ausgangs-
produkten und einer handwerklichen Produktionsweise — gekauft zu haben (vgl. Rudolph et al.
2008). Produktbezogene Zusatznutzen kdnnen darauf ausgerichtet sein, ,seelisch-geistige
Bedirfnisse” zu befriedigen (Leitner 2003, Bécker & Helm 2003). Oft haben Zusatznutzen einen
wichtigeren Einfluss auf den Kaufentscheid als Grundnutzen (Belz 1998). Abb. 1 zeigt



verschiedene Ebenen von produktbezogenen Grund- und Zusatznutzen am Beispiel von Alp-
milchprodukten in Anlehnung an Belz & Bieger (2006).

Erlebnis
* erlebnisreich — Direktkauf, persénlicher Bezug
* bodenstdndig — traditionelle Herstellung, Handwerk
e stimmungsvoll — Freizeit, Natur, Tradition
emotionale Einbindung
* ideell— fair trade, Unterstiitzung der Alpwirtschaft
* echt—urspriinglich, unverfdalscht, rein
* speziell — Nischenprodukte, beschrdnkte Verfiigbarkeit
Problemldsung
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* praktisch — schnell zubereitet
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Abb. 1: Grund- und Zusatznutzen von Alpprodukten. Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Belz & Bieger (2006)5

1.6 Konsumtrends im Lebensmittelbereich

Trendforschungsinstitute erheben regelmassig Konsumtrends u.a. im Lebensmittelbereich. Eine
aktuelle Publikation des Gottlieb Duttweiler Instituts beispielsweise beschaftigt sich mit Trends
zu Essverhalten und Lebensmitteln. Das in der GDI-Studie Food Trend Report 2010 (Bosshart et
al. 2010) entwickelte Gibergeordnete ,theoretische Modell vom Essen“ heisst ,,Science and
Romance” und weist auf eine sich verstarkende Polarisierung zwischen zwei Trends hin, die mit
den Begriffen ,Science und Romance” angedeutet sind. Die sich weiter polarisierenden Trends
besagen, dass Konsumenten aus Zeitmangel noch starker Lebensmittel aus industrialisierter
Massenanfertigung fir schnelle Mahlzeiten nachfragen werden, obwohl sie diese Produktions-
weise negativ bewerten. Gleichzeitig werden sie zunehmend Lebensmittel mit hohem Genuss-
faktor konsumieren, die aus handwerklicher, saisonaler, gesunder und natrlicher Produktion
stammen — eine Produktionsweise, die sie positiv konnotieren. Laut Bosshart et al. (2010) wird
die Skepsis gegenilber industrieller Produktion weiter steigen, gleichzeitig wird von den Produ-
zenten —auch den kleineren und regionalen — die Einhaltung von hohen Standards beziiglich
Gesundheit, Umwelt, Transparenz und sozialer Verantwortung erwartet. Zu den wichtigsten
Anforderungen der Konsumenten an Lebensmittel gehéren demnach Unverfalschtheit, Trans-
parenz und Glaubwirdigkeit (Bosshart et al. 2010). Die Studie von Rudolph et al. (2008), die eine
Momentaufnahme darstellt, macht ahnliche Aussagen: Regionalitat und Natdiirlichkeit stehen an
vorderster Stelle als Kriterien beim Lebensmitteleinkauf. Alpprodukte erfiillen viele der oben
genannten Konsumentenanforderungen, die Bosshart et al. (2010) als Werteumfeld ,,Romance”
bezeichnen und die Rudolph et al. (2008) als wichtig identifizieren. Es bietet sich an, die
Ergebnisse dieser jlingeren Studien bei der Vermarktung von Alpprodukten zu bertiicksichtigen.

5
,Functional food” meint hier Lebensmittel, die zusatzlich zu ihrem erndhrungsphysiologischen Wert die Gesundheit, die physische
Leistungsfahigkeit oder den Gemitszustand positiv beeinflussen oder Krankheitsrisiken senken (Kiefer et al. 2002).



2 Vorgehen und Methoden der Nachfrageanalyse

Die Erhebung der Nachfrage besteht aus mehreren Untersuchungen und es wurden Methoden
angewandt, die der Tatsache gerecht werden, dass es sich hier um einen speziellen Nischen-
markt handelt (z.B. regional, saisonal). Der Entscheidung, welche Methoden angewandt werden
sollten, gingen drei Gesprache mit Expertinnen der Lebensmittel-Marktforschung voraus (Exper-
tise in Durchfiihrung von Fokusgruppen, Konsumentenpanel und der Erhebung von Zahlungs-
bereitschaft). Daneben wurde in Literatur und Internet zu Forschung im Bereich Alp- und
Bergprodukte, Nischenmarkten und aktuelle Konsumtrends recherchiert®. Auf der Grundlage der
Gesprache und der Recherche wurde entschieden, die Nachfrage nach Alpprodukten folgend zu
erheben: mit zwei Fokusgruppengesprachen, einer schriftlichen Konsumentenbefragung an
Orten im Berggebiet, wo Alpprodukte verkauft oder konsumiert werden, mit zwei Masterarbei-
ten zur Nachfrage nach Alpprodukten in Hotellerie und Tourismus sowie einer Befragung
spezialisierter Kasehandler.

Flr den quantitativen Erhebungsteil wurde eine schriftliche Konsumentenbefragung gewahit.
Fragebogenuntersuchungen bei Konsumenten eignen sich zwar, um Praferenzen und Zahlungs-
bereitschaft zu erheben, fiir die Nachfrageerhebung neuer oder wenig bekannter Produkte sind
jedoch zusatzlich qualitative Methoden angezeigt (Truffer et al. 2002). Eine solche erfolgte durch
zwei Fokusgruppengesprache mit Konsumentinnen und Konsumenten, die von Magali Estéeve,
Agridea Lausanne, durchgefiihrt wurden. Die darin explorativ erarbeiteten Resultate und die
davon abgeleiteten Thesen wurden zur Prazisierung des Fragebogens der schriftlichen Konsu-
mentenbefragung genutzt. Die Ergebnisse der Fokusgruppengesprache werden in einem
separaten Bericht dargestellt und sind unter Kapitel 3 kurz zusammengefasst.

Weiter wurden flinf Experteninterviews mit Kdsehadndlern, die auf Alpprodukte spezialisiert sind,
durchgefiihrt (Kapitel 0). Zwei Masterarbeiten beschéaftigen sich mit der Nachfrage nach Alppro-
dukten bei Gastronomie/Hotellerie und Tourismus in vier deutschsprachigen Fallstudiengebieten
und im Vallée de Joux. Deren Ergebnisse werden auf Mitte 2013 erwartet.

Fiir eine konzentrierte Ubersicht von Ergebnissen aus dem Bericht der Angebotserhebung (Boni
& Seidl 2011) sind wichtige Ergebnisse im Folgenden zusammengefasst:

Zusammenfassung ausgewdhlter Ergebnisse der Angebotserhebung

Das absatzmassig wichtigste Alpprodukt ist Alpkdse. Daneben werden andere Milchprodukte,
Fleisch und in geringem Masse auch Bewirtung und Dienstleistungen angeboten. Abnehmer sind
vor allem Direktkunden/Stammkunden aus der Region. Auf tiberbetrieblicher Ebene existiert
wenig Kooperation und als wichtigste Produktionsgriinde rangieren traditionelle Griinde und der
Tierbesatz vor Absatzmoglichkeiten und Rentabilitat. Der Unterschied zwischen Berg- und
Alpprodukten ist wenig bekannt. Eine Unterscheidung zwischen Alp- und Bergprodukten wurde
mehrheitlich bejaht, jedoch nicht ein Alplabel zur besseren Kennzeichnung der Produkte.

6 Forschungsliteratur zu Berg- und Alpprodukten existiert nur sparlich. Jiingere Forschungsprojekte mit einem Bezug zur Alpwirt-
schaft und Berglandwirtschaft sind: Projekt Pasto (2003 — 2008), Bergmilchprojekt (2003 — 2007), AlpAustria (2004-2006), EuroMARC
(2007 — 2010), wobei bei den Produkten der Hauptfokus auf Bergprodukten liegt. Im Bereich Konsumentenverhalten, Nischenmarkte
sowie Trend- und Zukunftsforschung gibt es umfangreiche Literatur (vgl. z.B. Kroeber-Riel et al 2009, Schafers 2011, Bosshart et al.
2010, Rudolph & Glas 2008). Die gesichtete Literatur floss in die Entwicklung des Forschungsdesigns und sie erganzt die zu
diskutierenden Forschungsresultate.



3 Fokusgruppendiskussionen

Die Fokusgruppendiskussion ist u.a. eine Methode der qualitativen Marktforschung (Mayring
1990). Bei diesen moderierten Gruppendiskussionen gibt es ein vorgegebenes Thema; die
Teilnehmenden diskutieren dazu und kénnen auch themenbezogene Fragen stellen. Ziel ist die
Gewinnung von Informationen zum Konsumverhalten (Morgan 1997).

Diese Methode férdert den Austausch unter den Teilnehmenden, die Ausserung von Ansichten
und Einstellungen (Atteslander 2000, Lamnek 2005), wobei vorgegebene Wahlsituationen den
Teilnehmenden die Entscheidfindung vereinfachen. Situationsbedingt knnen die Moderatoren
die Diskussionsrichtung verdandern und Zusatzinformationen liefern. Nachteilig kann sich
auswirken, wenn einzelne Teilnehmende den Gesprachsverlauf und damit die Meinungsbildung
in der Gruppe dominieren und beeinflussen, was bei der Auswertung zu beriicksichtigen ware
(Truffer et al. 2002).

Fokusgruppen fiihren zu einer breiten Sicht auf das vorgegebene Thema bzw. den Untersu-
chungsgegenstand, weil die Teilnehmenden unterschiedliche Perspektiven und Argumentations-
linien einbringen kénnen. Deshalb eignen sie sich auch fiir wenig erforschte Themen (Matscher
& Schermer 2009).

3.1 Ziele, Organisation und Ablauf der Fokusgruppendiskussionen

Die zwei Fokusgruppendiskussionen hatten zum Ziel, die Konsumentenerwartungen an Alppro-
dukte und Alpdienstleistungen abzubilden. In den Gruppengesprachen wurden deshalb Kauf-
motive und Kaufverhalten, praferierte Produktattribute, charakteristische Eigenschaften von
Alpprodukten, die Zahlungsbereitschaft fir Alpkase, Vertriebskanale fir Alpprodukte sowie neue
Produktideen diskutiert.

Die Organisation und Durchfliihrung der Fokusgruppengesprache oblag Magali Estéve von
Agridea Lausanne. Durch Ausschreibungen bei Agridea, ETH Ziirich und WSL sowie personliche
Kontakte wurden interessierte Personen rekrutiert. Agridea selektierte diese Personen nach
demografischen Kriterien und stellte zwei Gruppen mit je elf Teilnehmenden zusammen. Die
Gruppendiskussionen fanden im April 2011 statt, je eine bei Agridea in Lausanne und eine an der
ETH in Zirich.

Die Sitzungen begannen mit einer zehnminlitigen Einleitung durch die moderierende Person
inklusive einer Vorstellungsrunde. Daran anschliessend wurde wahrend 40 Minuten das Kauf-
verhalten der Teilnehmenden diskutiert (Bezugsquellen und Einkaufskriterien fiir Kdse). Weitere
50 Minuten waren fir eine Diskussion Uber Attribute und Praferenzen von Alpprodukten reser-
viert und wahrend 30 Minuten wurde Uber die Kaufsituation von Alpkase gesprochen. Zum
Abschluss wurden wahrend 20 Minuten innovative Ideen fir neue Alpprodukte oder Bezugs-
guellen abgefragt.

3.2 Ergebnisse der Fokusgruppendiskussionen

Zu Beginn der Diskussion zum Kaufverhalten fiir Kdse war Alpkase bei den Teilnehmenden wenig
prasent. Bei der Abfrage von Kasekategorien wurden Hartkase, Frischkase, Bergkase, etc.
genannt, nicht jedoch Alpkase. Bergkase dagegen wurde als eigenstdndige Kategorie genannt.



Kaufkriterien fur Kase im Allgemeinen sind Geschmack, Erscheinungsbild, saisonales Angebot,

spontane Wahl und Abwechslung. Als Bezugsquellen wurden neben bekannten Grossverteilern
und Handelsketten auch Markt, Dorfkasereien und Direktverkauf genannt. Alpprodukte sind fur
die Teilnehmenden neben Milchprodukten auch Fleisch und Wurstwaren sowie Spirituosen. Die
Abgrenzung von Alp- zu Bergprodukten war vielen Beteiligten der Gruppendiskussion nicht klar.

Alpprodukte wurden von einzelnen Teilnehmenden als ,,Premium® Produkte’ bezeichnet. Sie
verbinden diese Produkte zudem mit einer landlich-idyllischen Herkunft und mit Gesundheit.
Alpprodukten im Allgemeinen wurden Attribute wie ,,nattrlich”, ,unverfalscht” oder ,,handwerk-
lich hergestellt” zugeordnet. Alpkdse im Speziellen wurden Charakteristiken wie raufutterbasiert,
d.h. die Tiere fressen nur bzw. weitgehend Gras und Heu, gute Riickverfolgbarkeit, Einzigartig-
keit und Raritat zugeschrieben.

Unterschiede zwischen den Gruppen in Lausanne und Zirich zeigten sich bei den zugeordneten
Attributen: fir die Gruppe in Lausanne hatte das Attribut ,Tradition” héhere Prioritdt und fir die
Gruppe in Zirich waren organoleptische Eigenschaften die wichtigsten. Bei der Zahlungsbereit-
schaft rangiert Alpkédse an zweiter Stelle nach Bergkase (Gruppe Lausanne) bzw. nach BIO
(Gruppe Zirich). Die Griinde fiir eine hohere Zahlungsbereitschaft sind Qualitat, Geschmack und
die Unterstitzung der Alpwirtschaft.

Ein ausfihrlicher Bericht zu den Fokusgruppendiskussionen ist unter www.alpfutur.ch/alpprodukte
abrufbar.

4 Schriftliche Konsumentenbefragung

Zur Erhebung der Nachfrage wurde eine schriftliche Konsumentenbefragung durchgefiihrt.
Schriftliche Fragebogenerhebungen werden als quantitatives Instrument in der Marktforschung
und in der empirischen Sozialforschung eingesetzt und eignen sich, Werthaltungen zu erfahren
und Informationen zu verschiedenen Themen zu gewinnen (Atteslander 2000). Ubergeordnetes
Ziel der Befragung war, die Erwartungen von Konsumenten an Alpprodukte zu erfassen. Dabei
interessierte die aktuelle und zukiinftige Nachfrage nach verschiedenen Alpprodukten und Alp-
dienstleistungen sowie Kaufmotivation, Produktaffinitat, Zahlungsbereitschaft und Anforderun-
gen an die Produktkennzeichnung. Zudem sollten die Befragten Hinweise zum Kaufverhalten
geben, die fir eine Typologisierung von Alpprodukte-Konsumierenden sowie fiir die Entwicklung
neuer Produkte und Dienstleistungen und deren Markteinfiihrung verwendet werden kénnen.
Auf der Grundlage von Resultaten aus der Angebotserhebung und Ergebnissen aus den Fokus-
gruppendiskussionen wurden Hypothesen formuliert und weitgehend darauf basierend ein
Fragebogen entwickelt.

Hypothesen 1: Allgemeine Nachfrage nach Alpprodukten und Alpdienstleistungen
a) Wer Alpkase kennt, wiirde ihn wieder kaufen

b) Es besteht ein Nachfragepotenzial fiir Alpprodukte und Alpdienstleistungen

7
,Premium“ Produkte gelten im Marketing als wertvolle, qualitativ hochstehende Produkte im oberen Qualitédts- und Preissegment
(siehe auch: http://www.marketinglexikon.ch/terms/1905, Zugriff 9.3.2012)
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Hypothesen 2: Erwartungen an die Herstellung von Alpprodukten

a) Konsumenten erwarten, dass Alpprodukte handwerklich hergestellt werden und sich
von gewerblich-industriellen Produkten unterscheiden

b) Konsumenten erwarten eine 6kologische Bewirtschaftung, raufutterbasierte Fiitterung
und eine schonende Verarbeitung der Ausgangsprodukte
Hypothesen 3: Zahlungsbereitschaft
a) Die Zahlungsbereitschaft fur Alpkase gegeniiber Talkdse ist um 10 % héher

b) Die Zahlungsbereitschaft wird vor allem mit der aufwendigen Herstellung begriindet

Hypothesen 4: Herkunft und Deklaration

a) Konsumentinnen und Konsumenten kennen den Unterschied zwischen Alp- und
Bergprodukten nicht

b) Konsumenten wiinschen Alpprodukte mit riickverfolgbarer Herkunft

4.1 Konzeption des Fragebogens und Inhalt der Befragung

Der achtseitige Fragebogen fokussiert gegenwartige und zukiinftige Konsumgewohnheiten und
-bediirfnisse in Bezug auf Alpprodukte und Alpdienstleistungen. Er besteht hauptsachlich aus
geschlossenen Fragen mit vorgegebenen Antwortkategorien, die Mehrfachantworten zulassen
oder Uber eine verbalisierte Antwortskala zu beantworten sind. Um ausweichende Antworten zu
vermeiden und die Aussagekraft zu verbessern, wurde bei skalierten Items auf eine
Mittelkategorie verzichtet. Die Inhalte sind in folgende Themenblocke gegliedert:

= Kaufgewohnheiten und Kaufabsichten: Hier wird gefragt, welche Alpprodukte und
Alpdienstleistungen die Befragten schon gekauft haben, und welche sie neu oder wieder
kaufen wiirden.

= Kaufhaufigkeit, Kaufgriinde und Bezugsquellen: Eine verbalisierte Skala dient der Ermittlung

der Kaufhaufigkeit. Aus 16 vorgegebenen Kaufgriinden und einer zusatzlichen freien
Nennung kdnnen beliebig viele ausgewahlt werden, wobei die wichtigsten vier rangiert
werden sollen. Weiter wurde gefragt, welche Bezugsquellen bisher und kiinftig genutzt
werden. Neben 12 Bezugsquellen zur Auswahl war eine freie Nennung moéglich.

=  Meinungen und Einstellungen zu Alpprodukten. Mit verschiedenen Aussagen werden
Konsumenteneinstellungen erfasst und Erwartungen an Herstellung, Verfligbarkeit und
Vermarktung von Alpprodukten ermittelt.

= Zahlungsbereitschaft: Am Beispiel Alpkase im Vergleich zu einem im Tal produzierten Kase
werden Zahlungsbereitschaft und die Griinde fiir eine allfallige hohere Zahlungsbereitschaft
fiir Alpkdse erhoben.

= Differenzierung von Alpprodukten: Die Fragen dazu beziehen sich auf die Unterschiede von
Berg- und Alpprodukten und insbesondere auf die Anforderungen der Berg- und Alp-
Verordnung.

= Alpdienstleistungen, Innovation: Neben konkreten Konsumationswiinschen fir Alpdienst-
leistungen lasst eine offene Frage Platz fiir die Nennung zusatzlich gewiinschter neuer und
innovativer Alpprodukte und Dienstleistungen.

11



= Demografie, Einkaufsgewohnheiten: Hier geht es um Angaben zu Wohnort, Geschlecht,
Haushaltsgrosse und Einkaufsgewohnheiten.

Viele Fragen liessen jeweils in einer Zusatzzeile Platz fiir zusatzliche Nennungen oder Kommen-
tare. Der komplette Fragebogen ist diesem Bericht angehangt.

Der Fragebogen wurde in einem Pretest auf Lange und Verstandlichkeit getestet. Dazu wurde er
finf zufallig ausgewahlten Personen gegeben, die, wie die ins Auge gefasste Stichprobe,
Alpprodukte konsumieren (wiirden). Aufgrund von Riickmeldungen aus dem Pretest wurde der
Fragebogen leicht gekirzt und angepasst.

4.2 Befragungszielgruppe, Befragungsorte und Vorgehen

An der Befragung sollten Konsumentinnen und Konsumenten teilnehmen, die Alpprodukte und
Alpdienstleistungen bereits konsumieren, diese kennen oder in anderer Form eine Affinitat zu
Alpprodukten haben. Es wurde deshalb keine reprasentative Stichprobe aus der Gesamtbevélke-
rung gezogen, sondern es fand eine systematische Auswahl statt (Atteslander 2000), d.h. es
wurden gezielt Personen angesprochen, die als potenzielle Konsumenten von Alpprodukten in
Frage kommen. Um auf diese Personen zu treffen, erfolgte die Befragung auf Alpen, vorwiegend
in finf AlpFUTUR-Fallstudienregionen (Oberwallis, Unterengadin, Obwalden, Diemtigtal und
Niedersimmental, Misox und Calancatal), an Anldssen touristischer Gemeinden mit Alpwirtschaft
und am Biomarkt in Zug. Durch die personliche Abgabe der Fragebogen wurden nur jene Perso-
nen angesprochen, die an der Befragung interessiert waren. Die Teilnehmenden fiillten die
Fragebogen zum Teil direkt vor Ort aus und gaben sie dort den befragenden Einsatzpersonen
wieder zurilick. Zum Teil praferierten Teilnehmende, die Fragebogen zu Hause auszufiillen und
per Post zu retournieren. Die abgegebenen Antwortcouverts wurden ortsabhangig gekenn-
zeichnet, um alle ausgefiillten Fragebdgen den Untersuchungsregionen zuordnen zu kénnen.
Weil die Voraussetzung zur Riicksendung nicht fiir alle Befragten gegeben war, erfolgt keine
prozentuale Berechnung des Riicklaufs. Die Fragebogenerhebung erfolgte im Sommer 2011
zwischen Juni und September.

4.3 Auswertung und Ergebnisse

Von 540 retournierten Fragebogen wurden 537 ausgewertet. Dazu wurden die gescannten
Fragebogen im Programm Remark Office erfasst und in SPSS ausgewertet. Rickschlisse auf
Personen sind wegen der anonymen Fragebogen nicht moglich.

Im Folgenden werden die Ergebnisse der einzelnen Fragestellungen dargestellt. Wenn
zweckmaéssig, werden die grafischen Darstellungen mit Uberschriften versehen, die der
Formulierung im Fragebogen entsprechen. Zuerst werden die Ergebnisse der demografischen
Fragen dargestellt, obgleich die entsprechenden Fragen am Schluss des Fragebogens platziert
waren.
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4.3.1 Demografische Charakterisierung der Stichprobe

An der Befragung nahmen 52.5 % Frauen und 47.5 % Manner teil (n: 528). Im Vergleich mit den
statistischen Zahlen des Bundesamtes fiir Statistik BFS zur standigen Wohnbevélkerung per Ende
2010 zeigt sich, dass sich die Geschlechteraufteilung lediglich rund 2 % von der standigen Wohn-
bevoélkerung unterscheidet (Frauen 50.7 %, Manner 49.3 %). Der arithmetische Mittelwert des
erhobenen Alters liegt bei 49.5 Jahren (n: 482). Wie aus Abb. 2 ersichtlich, haben aus den drei
jangeren Altersgruppen (bis 55 Jahren) mehr Frauen mitgemacht und aus den beiden &lteren
Gruppen (ab 56 Jahren) mehr Manner.

Frage H2: |hr Alter (Anzahl Jahre)

" Riicklauf nach Altersgruppen

40

35

30

89
76 76
61 61
25
49
20 M Frauen
15 Manner
10 18 1820
14
il 1
0

<25 Jahre 26-40 41-55 56-70 >70 Jahre

Abb. 2: Rucklauf nach Altersgruppen (n: 482) in Prozent und absoluten Werten (tber Balken)

Die Anzahl beantworteter Fragebogen ist in Tab. 1 dargestellt und nach Befragungsregionen
gegliedert. Aus den Regionen Obwalden, Oberwallis und Unterengadin kommen die meisten
beantworteten Fragebogen.

Anzahl

beantworteter
Untersuchungsregion Fragebogen | in %
Diemtigtal und Niedersimmental BE 78| 14.5
Taler um Visp VS 112 | 20.9
Obwalden 144 | 26.8
Unterengadin GR 110 | 20.5
Moesa GR 57| 10.6
Zug ZG 15 2.8
Tessin 21 3.9
Gesamt 537 100.0

Tab. 1: Rucklauf nach Verteilregionen in absoluten Werten und in Prozent (n: 537)



Die Wohnorte der Befragten wurden nach den neun Gemeindetypen des Bundesamtes fir
Statistik BFS® aufgeschlisselt. Zusatzlich wurde die Kategorie , Ausland“ gebildet. Demnach
wohnen die Befragten vor allem in Zentrumsgemeinden, suburbanen Gemeinden sowie
touristischen und industriell-tertidren Gemeinden (siehe Abb. 3).

Frage H1: Wo wohnen Sie? Postleitzahl Ihres Wohnortes:

Wohnorte der Befragten
Ausland
9%

Zentrumsgemeinden
26%

Agrarische Gemeinden
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Agrar-gemischte
Gemeinden
6%
Landliche
Pendlergemeinden
7%

Industrielle und tertidre
Gemeinden

0
11% Suburbane Gemeinden

16%

Touristische Gemeinden
11%
Einkommensstarke
Gemeinden
4%

Periurbane Gemeinden
8%

Abb. 3: Wohnort der Befragten gemass BFS-Gemeindetypologie (9) und Ausland (n: 517)

Eine Aufschliisselung der Wohngemeinden nach Geschlecht ergibt, dass der Frauenanteil der
Befragten den Manneranteil in Zentren, suburbanen und touristischen Gemeinden bis 20%
Ubersteigt. Dagegen ist der Manneranteil in industriellen und tertidren sowie in landlichen
Pendlergemeinden hoher.

4.3.2 Einkaufsgewohnheiten

Um unterschiedliches Konsumverhalten der Befragungsteilnehmenden zu identifizieren, wurden
Haushaltgrosse, Haupteinkaufer, Einkaufsorte fiir Frischprodukte und finf
Einkaufsgewohnheiten abgefragt. Es wurden Haushaltgréssen von 1, 2, 3 und 4 oder mehr
Personen unterschieden. Gemass Abb. 4 sind bei unserer Befragung die Zweipersonenhaushalte
(44.7%) am haufigsten vertreten.

8 Gemeindetypologie des Bundesamtes fir Statistik BFS, Klassifikation in 9 Haupttypen. Kriterien der Klassierung sind:
Pendlerbewegungen; Beschaftigungssituation; Wohnverhaltnisse; Reichtum; Tourismus; Bevolkerung; Zentrumsfunktionen. Siehe
auch: http://www.bfs.admin.ch/bfs/portal/de/index/regionen/11/geo/raeumliche_typologien/01.html, Zugriff 18.12.2011.
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Frage H4: Haushaltgrésse:

Haushaltgrosse

250 233
200
150 132
100 83 73 ——

50 — —

0
1 Person 2 Personen 3 Personen 4 und mehr
Personen

Abb. 4: Haushaltgrosse (n: 521)

Den Einkauf von Frischprodukten erledigen 66.8 % der Befragten selber, zu 25.1 % eine andere
Person und zu 8.1 % die Befragten und eine andere Person (n: 521). Letzte Option stand nicht
zum Ankreuzen zur Verfigung und wurde spontan genannt. Abb. 5 zeigt die Antworten,
unterschieden nach Geschlecht der befragten Personen.

Frage H5: Wer kauft in lhrem Haushalt hauptsdchlich Frischprodukte ein?

Haupteinkaufer
250 235
200
150
12 m M Frauen
100 .
Manner
50 % P
0 | |
Ich selber Eine andere Ich und eine
Person andere Person

Abb. 5: Hauptsachlicher Einkauf Frischprodukte nach Geschlecht (n: 520)

Die wichtigsten Einkaufsorte der Befragten fiir Frischprodukte wie Kése und Fleisch sind Gross-
verteiler, Dorf- oder Quartierladen, Markte und Metzgereien (siehe Abb. 6), wobei Frauen und
Manner ahnliche Praferenzen zeigen. Unter ,,andere” sind spontane Nennungen wie Alp, Direkt-
verkauf und Bioladen zusammengefasst.
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Frage H6: Wo kaufen Sie hauptsdchlich Frischprodukte wie Kdse und Fleisch?

Einkaufsort Frischprodukte

M Frauen

= Médnner

Abb. 6: Wichtigste Einkaufsorte flir Frischprodukte nach Geschlecht (Mehrfachnennungen maoglich; n: 521)

Auf einer vierstufigen Skala (nie bis immer) wurden fiinf Einkaufsgewohnheiten erfragt (siehe
Abb. 7). Insgesamt beschrieben sich die Befragten als recht qualitatsbewusst. Aussagen wie ,,Ich
schaue auf die Herkunft der Produkte”, ,Ich schaue eher auf die Qualitat als den Preis”, ,Ich
bevorzuge Produkte aus meiner Region” und , Ich kaufe naturbelassene, gesunde Produkte”
erhielten deutlich mehr zustimmende als ablehnende Stimmen. Mdnner scheinen weniger
preisbewusst zu sein als Frauen und Frauen bewusster bzgl. Produktherkunft als Manner.

Frage H3: Welche Einkaufsgewohnheiten treffen am ehesten auf Sie zu?

Einkaufsgewohnheiten

Ich schaue auf die Herkunft der Produkte

Ich schaue eher auf die Qualitét als auf den Preis

M nie

M selten

Ich bevorzuge Produkte aus meiner Region W meistens

Himmer

Ich kaufe naturbelassene, gesunde Produkte

Ich bin preisbewusst

Frauen |[Manner| Frauen [Manner| Frauen |Manner| Frauen [Manner| Frauen [Manner

0 50 100 150 200 250 300

Abb. 7: Einkaufsgewohnheiten nach Geschlecht (Mehrfachnennungen maoglich)
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4.3.3 Bekannte und nachgefragte Alpprodukte und Alpdienstleistungen

Die Fragen nach bereits gekauften Alpprodukten und Alpdienstleistungen und solchen, die zu
kaufen beabsichtigt sind, bezweckten die Erfassung vermarkteter Alpprodukte und eine
Einschatzung dazu, fiir welche Produkte zusatzliches Interesse besteht. Bei der Frage, welche
Alpprodukte bereits gekauft werden, wurden Alpkase und Alpmilchprodukte, Alpfleisch und
Alpfleischprodukte am haufigsten genannt. Abb. 8 zeigt, ob die Befragten verschiedene
Kategorien von Alpprodukten gekauft haben und/oder wieder, bzw. neu kaufen wiirden.

Unter ,wiirde ich wieder oder neu kaufen“ wurden alle Alpprodukte prozentual 6fter angekreuzt
als unter ,habe ich schon gekauft”. Allerdings wurde diese Teilfrage von weniger Befragten
beantwortet, so dass die absolute Zahl der Nennungen geringer ist. Da die beiden Fragen
nebeneinander standen, wurde die zweite Spalte , wiirde ich wieder oder neu kaufen”
moglicherweise von einigen Befragten Gbersehen und deshalb nicht beantwortet.

Frage A: Welche Alpprodukte kaufen Sie oder wiirden Sie kaufen?

Gekaufte und zu kaufen beabsichtigte Alpprodukte
Gekauft s 162
Kaufabsicht
Gekauft 27
Kaufabsicht

Gekauft 23

Quark,
Frischkdse |Butter, Rahm| Frischkdse |Alpkase

Joghurt,

Kaufabsicht

Gekauft 29

Kaufabsicht

, | Ziegenkase,
Ziegen

Schafkase,
Schaf-
Frischkase

Gekauft 42

Kaufabsicht
Gekauft 47
Kaufabsicht

Alpschwein

Gekauft 28

Alprind

Kaufabsicht

Gekauft 47

Alplamm +
Ziege

Kaufabsicht

Gekauft 40

Beeren
Krauter

Kaufabsicht

450 500 550

Wja  nein [ weiss nicht

Abb. 8: Kaufgewohnheit und Kaufbereitschaft fiir Alpprodukte in absoluten Werten (in Balken; Mehrfachnennungen
moglich)

Zur scheinbaren Haufigkeit gekauften Alpfleischs ist folgender Vorbehalt anzubringen: Ein Teil
dieser Nennungen kénnte darauf zuriickzufiihren sein, dass Konsumenten Alpprodukte oft nicht
als solche identifizieren kdnnen (vgl. Hypothese 4 a) und moglicherweise Bergprodukte fiir
Alpprodukte halten. Angesichts der Tatsache, dass Alpfleisch und Alpfleischprodukte bisher nur
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in seltenen Fallen als solche vermarktet werden (vgl. Boni & Seidl 2011), dirfte ein Teil des auf
Alpen konsumierten Fleisches tatsachlich aus den Bergzonen I-IV° oder gar dem Talgebiet
stammen.

Es wurde deshalb eine Auswertung jener Fragebogen vorgenommen, gemass denen eine Person
Alpfleisch kauft und zugleich Alpgastronomie nutzt (siehe Abb. 9). Diese Falle wurden mit denen
verglichen, die angeben, Alpfleisch gekauft zu haben, jedoch Alpgastronomie nicht zu nutzen. Es
zeigte sich, dass die erste Kategorie (Beizligdnger), haufiger angaben, Alpfleisch zu kaufen als die
zweite Kategorie (Nicht-Beizligdnger). Dies starkt die These der Verwechslung. Dabei ist zu
beachten, dass 90.6% der Antwortenden angaben, Alpgastronomie zu nutzen (n: 463) und
entsprechend nur knapp 10% ,Nicht-Beizligdnger” (Alpgastronomie nicht nutzend; n: 43) sind.

Alpfleischkdufer (schon gekauft)

%
80

70

60

50

20 M "Beizliganger"

NICHT_Beizliganger
30

10 —

Alpschwein Alprind Alplamm+Ziege

Abb. 9: Alpgastronomie nutzende (= “Beizligdnger”; n: 463) und nicht nutzende (= NICHT_Beizligdnger; n: 43)
Alpfleischkdufer in %

4.3.3.1 Potenzielle Kaufbereitschaft fiir Alpprodukte

Um die potenzielle neue Kaufbereitschaft fiir Alpprodukte darzustellen, wurden lediglich die
Falle bericksichtigt, gemass denen ein Produkt noch nicht oder nicht mit Gewissheit
(Antwortmaoglichkeit ,nein” oder ,,weiss nicht”) gekauft wurde. Abb. 10 zeigt, dass neben den
nachgefragten Alpmilchprodukten insbesondere fiir Alpfleisch sowie fiir Beeren und Krauter ein
neues Nachfragepotenzial besteht.

° Bei den Bergzonen I-IV handelt es sich um landwirtschaftliche Produktionszonen im Berggebiet, wie sie gemass landwirtschaft-
lichem Produktionskataster unterschieden werden, siehe auch: http://www.admin.ch/ch/d/sr/9/912.1.de.pdf [Download 13.2.2012]
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Potenzielle zusatzliche Nachfrage nach Alpprodukten
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Abb. 10: Anzahl potenzieller Neukaufer fur Alpprodukte (Mehrfachnennungen maglich)

Werden die Antworten fiir einen zukinftigen Kauf von Alpprodukten (,ja“, wiirde ich neu oder
wieder kaufen) nach Untersuchungsregion (Tab. 2) dargestellt, zeigt sich in der Stidschweiz
(Engadin, Moesa und Tessin) sowie am Biomarkt in Zug eine starkere Praferenz fiir Ziegen- und
Schafkase, fiir weitere Milchprodukte und fir Alplamm und Alpziege. Bei Alpschwein und Alprind
ist die Kaufabsicht gleichmassig Gber die Regionen verteilt. Die in Zug befragten Konsumenten
zeigen ein geringes Interesse fir Fleisch, allerdings ist dort und im Tessin die Zahl dazu antwor-
tender Personen gering (siehe Tab. 2).

. BE VS OW | Engadin | Moesa Zug TI
Kaufabsichtin % der Befragten | | 7g| .112| n:144| n:110] n:57| ni1s| n:i21
Alpkase 77 78 81 91 84 93 90
Frischkase 54 71 51 66 68 73 81
Joghurt, Quark, Butter, Rahm 62 61 60 81 82 87 86
Ziegenkase, Ziegen-Frischkase 47 32 35 60 67 73 67
Schafkéase, Schaf-Frischkase 36 30 32 55 63 67 62
Alpschwein 60 61 56 62 70 33 62
Alprind 64 71 63 73 72 40 67
Alplamm+Ziege 38 42 36 54 58 33 67
Beeren, Krauter 56 48 51 65 65 60 62
Andere Lebensmittel 4 2 3 4 4 13 0

Tab. 2: Kaufabsicht fur Alpprodukte in % der Befragten aus den untersuchten Regionen (Mehrfachnennungen maoglich)

4.3.3.2 Alpdienstleistungen

Bevorzugte Alpdienstleistungen — zuvor bereits genutzte und neu nachgefragte — sind Alpgastro-
nomie, Erlebnisangebote und Fiihrungen (Abb. 11). Die kiinftige Kaufabsicht liegt bei allen
Dienstleistungsangeboten prozentual héher als bereits getéatigte Kaufe, d. h. es besteht
zusatzliches Absatzpotenzial.
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Frage A: Welche Alpdienstleistungen kaufen Sie oder wiirden Sie kaufen?
Gekaufte und zu kaufen beabsichtigte Alpdienstleistungen
5 g Kaufabsicht |
<% g Gekauft 43 I

Erlebnis-

Reit- oder

Wellness-
Angebote (z.B. | Padagogische [Trekkingangebo|Fiihrungen (z.B.| Angebote (z.B. | Ubernachtung

Schaukésen, |auf der Alp (z.B.| Ubernachtung | Alp-Brunch,

Ziegenmelken) |Tipi, Zelt, Jurte)

Angebote (z.B. | te (z.B. Pferde, |Pflanzen, Tiere,
Umweltbildung)|

Molkenbad,

Degustation |einkehren

in Alphtte

Alpbetrieb)

Esel)

Fasten)

Kaufabsicht

Gekauft

Kaufabsicht

Gekauft

Kaufabsicht

Gekauft

Kaufabsicht

Gekauft

Kaufabsicht

Gekauft

Kaufabsicht

Gekauft 394 .

Gekauft 374 -
a2

Gekauft 412

b
2
‘@ Kaufabsicht 130
£ — ' '
Q
= Gekauft 295 .
| |
@
;,'IJ Kaufabsicht 256
< ' ' |
2 Gekauft 428 .
0 100 200 300 400 500

Mja ' nein [ weiss nicht

Abb. 11: Kaufgewohnheit und Kaufbereitschaft fir Alpdienstleistungen absoluten Werten (in Balken; Mehrfachnennungen

moglich)

Fir die Darstellung einer potenziellen neuen Kaufbereitschaft fiir Alpdienstleistungen wurden
nur jene Antworten berlicksichtigt, fir die sowohl zur Kaufgewohnheit (,,nein“ oder ,weiss
nicht“) wie zur Kaufbereitschaft eine Antwort gegeben wurde. In Abb. 12 ist die Kaufabsicht

dieser Befragten fiir Alpdienstleistungen dargestellt.
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Potenzielle zusatzliche Nachfrage nach Alpdienstleistungen
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Abb. 12: Anzahl potenzieller Neukaufer fir Alpdienstleistungen (Mehrfachnennungen méglich)

4.3.4 Kauffrequenz und Griinde fiir den Kauf von Alpprodukten

Um Kauffrequenz und Kaufgriinde zu ermitteln, wurde gefragt, wie oft die Befragten Alpproduk-
te kaufen. 54.5% gaben an, Alpprodukte , gelegentlich” zu kaufen, 29.1% kaufen ,oft“, 15.4%
,selten”, 0.4% ,nie” und 0.6% kreuzten ,weiss nicht” an (n: 525). Eine Auswertung der Kauffre-
guenzen nach den neun BFS-Regionen ergab, dass Konsumenten aus agrar-gemischten Gemein-
den, aus touristischen, aus agrarischen, aus industriellen und tertiaren Gemeinden Alpprodukte
am haufigsten ,,oft” kaufen. Die meisten Gelegenheitskaufer finden sich in suburbanen, peri-
urbanen und einkommensstarken Gemeinden (Abb. 13).
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Frage B1: Wie oft kaufen Sie Alpprodukte?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Kauffrequenz nach BFS-Gemeindetypologie

B Weiss nicht
Oft

M Gelegentlich
Selten

M Nie

Abb. 13: Kauffrequenz in % nach Wohnort in 9 BFS Gemeindetypen und Ausland (Absolute Zahl in Balken, n: 508)

In der nachsten Frage wurden die Motivationsgriinde fiir den Kauf von Alpprodukten abgefragt.
Aus einer Auswahl von 16 Griinden konnten beliebig viele Griinde angekreuzt werden. Die
haufigsten Nennungen waren ,,Regionales Produkt”, ,Natlrliches Produkt” sowie ,Geschmack”
wie Tab. 3 zeigt (die drei meist genannten Griinde sind griin hinterlegt). Zusatzlich konnten
,andere Griinde” genannt werden. Das wichtigste hier angegebene Argument (48%, n: 52) ist,

mit dem Kauf von Alpprodukten die Alpwirtschaft zu unterstitzen.

Frage B2: Wenn Sie Alpprodukte kaufen, weshalb?

Grund Anzahl Nennungen in %
o Frische 296 55.7
= Aussehen 60 11.3
) Geschmack 355 66.9
:3"3 Inhaltsstoffe 150 28.2
S Gesundes Produkt 279 52.5
=]
g Nattrliches Produkt - -
Verarbeitungsart 118 22.0
@ o Regionales Produkt - -
E -§ Traditionelles Produkt 243 45.8
25 Vertrauenswiirdige Herkunft 270 50.8
Authentizitat 146 27.5
Saisonalitat 161 30.3
. Spontankauf 142 26.7
(1]
E 1= S | Personlicher Kontakt 255 48
¥ ‘a5
® Glnstiger Preis 29 5.5
s Fairer Preis 131 24.7
Andere Griinde 52 9.8
Total Nennungen* 3475

“es konnten mehrere Griinde angegeben werden (n= 531)

Tab. 3: Haufigste Griinde fiir den Kauf von Alpprodukten (n: 531, Mehrfachnennungen méglich)
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Als Nachstes sollten im Fragebogen die angekreuzten Griinde mittels Abstufung von 1-4 nach
ihrer Wichtigkeit rangiert werden. Abb. 14 zeigt, dass ,,Regionales Produkt®, ,,Geschmack”,
,Natlrliches Produkt” und , Frische” am haufigsten an erster Stelle eingeordnet wurden.

Frage B2: Welche dieser Griinde sind fiir Sie der Reihe nach die wichtigsten?

Rangfolge der Griinde nach Wichtigkeit

andere Griinde

Fairer Preis

Gunstiger Preis

Personlicher Kontakt

Spontankauf

Saisonalitat

Authentizitat

Vertrauenswirdige Herkunft
Traditionelles Produkt
Regionales Produkt 46 32
Verarbeitungsart
Natiirliches Produkt 35
Gesundes Produkt
Inhaltsstoffe

Geschmack

Aussehen

Frische

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220 240 260

W 1.Rang M2.Rang 3.Rang 4. Rang

280

Abb. 14: Kaufgriinde nach Wichtigkeit rangiert (n: 410)

Im Rahmen der Befragung von Alpbewirtschaftern (Angebotserhebung), die dieser Erhebung
vorausging, wurde nach den Kaufgriinden aus Produzentensicht gefragt. Diese Ergebnisse
werden nun in Abb. 15 den von den Konsumenten gedusserten Kaufgriinden gegeniibergestellt.
Es zeigt sich, dass mit qualitativen und ideellen Griinden dhnliche Schwerpunkte gesetzt werden
und dass Konsumenten die Kriterien Qualitat, regionale und vertrauenswiirdige Herkunft hoch
gewichten. Dagegen gewichten die Produzenten preisliche Argumente hoher als Konsumenten.
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Kaufgriinde Alpprodukte: Konsumenten- und Produzentensicht

e Produzenten emsmms Konsumenten
Frische

Vertrauenswirdige Herkunft Regionales Produkt

Traditionelles Produkt

Anteil (in %) der Nennungen je Thema am Total der Nennungen der Konsumenten (fiir Produzenten proportional normiert)

Abb. 15: Kaufgriinde aus Konsumenten- und Produzentensicht; 'n= 531 (Konsumenten), >n=170 (Produzenten)

4.3.4.1 Bezugsquellen fiir Alpprodukte

Bei der Frage nach bisherigen und kiinftigen Bezugsquellen standen den Befragten zwdlf Wahl-
moglichkeiten und als weitere Option ,,Anderes” zur Verfligung. Tab. 4 zeigt die Antworten zu
den Bezugsquellen. Die Felder mit den fiinf meist genutzten und potenziell wichtigsten
Bezugsquellen sind in Tab. 4 grau hinterlegt (Alp, Kasefachgeschaft/ Dorfkaserei, Markt,
Dorfladen und Hofladen).

Frage B3: Wo haben Sie schon Alpprodukte gekauft? Wo wiirden Sie Alpprodukte in Zukunft kaufen?

Erfolgter Kauf | Méglicher Kauf
Alp 459 460
Hofladen 372 413
Kdsefachgeschaft/Dorfkaserei 431 437
Markt 404 408
Dorfladen 402 422
Grossverteiler 269 266
Delikatessabteilung 133 181
Internet 11 52
Restaurant 201 227
Ferienhotel 86 169
Abonnement 14 39
Bioladen 206 284
Anderes 18 20
Total Nennungen 3006 3378

Tab. 4: Bestehende und zukiinftig zu nutzen beabsichtigte Bezugsquellen
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In Abb. 16 ist die Anzahl Befragter, die eine Bezugsquelle neu potenziell nutzen wiirden (nur Ant-
worten, die angaben, eine Bezugsquelle bisher nicht genutzt zu haben), dargestellt. Sie ergibt
sich aus der Differenz neu zu nutzen beabsichtigter und bisheriger Bezugsquellen. Die meisten
Nennungen (83) entfielen auf ,Ferienhotel” und die einzige Bezugsquelle, die fir kiinftige Kaufe
von drei Antwortenden weniger genannt wurde, ist ,,Grossverteiler”.

III

Frage B3: Wo wiirden Sie Alpprodukte in Zukunft kaufen?

Zusatzliche Nachfrage fiir Bezugsquellen

20 83

78

80

70

60
48
41 41

50

40

30 26 5,

20

10

-10

Abb. 16: Anzahl Konsumenten, die kiinftig Bezugsquellen neu niitzen wollen (Mehrfachnennungen méglich)

4.3.5 Aussagen zu Alpprodukten

Bei dieser Frage ging es darum, die Einstellungen, Meinungen und Erwartungen der
Konsumentinnen und Konsumenten zu Alpprodukten, ihrem Image, der Herstellungsweise und
Vermarktung, der Kennzeichnung und Riickverfolgbarkeit sowie zu den Rahmenbedingungen der
Produktion zu erfassen. Die Zustimmung oder Ablehnung von 25 diesbeziiglichen Aussagen
erfolgte in einer vierstufigen Skala (stimme nicht zu bis stimme zu) oder es konnte die
Antwortkategorie ,weiss nicht” genutzt werden. Zusatzlich war Platz flir eigene Aussagen. Die
Antworten sind in Tab. 5 dargestellt (Felder mit haufigen Nennungen grau hinterlegt). Die
hochste Anzahl an ,weiss nicht“-Antworten erhielten die Aussagen , Alpprodukte sind von
geringerer Qualitat als Bergprodukte” und ,,Bergprodukte sind glaubwiirdiger als Alpprodukte”.
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Frage C: Welchen Aussagen zu Alpprodukten stimmen Sie zu?

stimme Alle Ant-
stimme | eher | stimme worten zu
nicht | nicht | eher |stimme | weiss | dieser
Nr. | Aussagen zu zu zu zu nicht | Aussage
1 [ Alpprodukte sind natirliche Produkte 7 4 69 433 3 516
Wie Alpprodukte hergestellt sind, spielt keine grosse Rolle, wichtig ist
2 | der Geschmack 253 146 57 45 6 507
3 | Auf der Alp fiihlen sich die Tiere wohl 6 5 131 371 10 523
4 [ Auf den Alpen soll gek&st werden, weil es Tradition ist 30 50 153 266 17 516
5 | Hersteller von Alpprodukten sind vertrauenswirdig 9 25 253 195 31 513
6 [ Alpprodukte sind von geringerer Qualitat als Bergprodukte 253 116 15 23 90 497
7 | Ich bevorzuge ein Alpprodukt gegentiber einem Bioprodukt 62 102 115 178 56 513
8 | Alpkase ist ein urspriingliches Produkt 9 8 118 359 21 515
9 | Alpkase ist gleich wie industriell hergestellter Kise aus dem Talgebiet 366 104 10 17 16 513
10 [ Alpkase ist ein Produkt mit wertvollen Inhaltstoffen 7 8 170 311 22 518
11 | Mit dem Kauf von Alpprodukten unterstiitze ich die Alpwirtschaft 7 7 64 432 6 516
12 | Alpprodukte sollen in jedem Fall vakuumverpackt sein 200 179 60 24 49 512
13 | Alpprodukte kaufe ich, wenn ich zufallig bei einer Alp vorbeikomme 53 78 174 201 6 512
Statt Alpkase bevorzuge ich einen Kase, dessen Geschmack ich genau
14 | kenne (z.B. Emmentaler oder Tilsiter) 301 133 43 18 10 505
15 | Alpprodukte sollen auch von Grossverteilern angeboten werden 60 72 120 233 29 514
Der Name der Alp, woher ein Produkt stammt, soll auf der Verpackung
16 | stehen 9 23 91 388 5 516
17 | Jeder Alpkése soll seinen eigenen Geschmack haben 15 69 137 270 21 512
18 | Die Zufiitterung von Kraftfutter an Kiihe auf der Alp ist berechtigt 176 159 63 40 70 508
19 | Bergprodukte sind glaubwirdiger als Alpprodukte 167 142 28 27 138 502
20 [ Alpprodukte sollen ein Label haben (z.B. AOC, Bio, Regionalmarken) 72 78 142 164 50 506
21 | Die Tiere auf der Alp sollen nur Gras und Heu fressen 27 41 156 217 72 513
22 | Alpprodukte werden mit viel Handarbeit hergestellt 6 13 145 329 21 514
23 | Es ist nicht nétig, Alpprodukte vor dem Kauf zu degustieren 89 177 129 83 32 510
24 | Die Alpen sollen biologisch bewirtschaftet werden 43 53 155 236 26 513
Im Laden oder auf der Alp wiinsche ich mir Auskunft zu Besonderheiten
25 | der Alpprodukte 17 42 175 258 16 508
26 | Weitere Aussagen 3 1 22 4 30
Total 2247 | 1835| 2773 5140 827 12822

Tab. 5: Meinungen zu Alpprodukten

Abb. 17-20 gliedern die 25 Aussagen aus Tab. 5 nach den Themenbereichen Produktmerkmale,

Herstellungsart, Vermarktung und produktbezogene Vorstellungen tUber Alpwirtschaft, wobei

der Ubersichtlichkeit wegen die vier méglichen Antworten auf zwei zusammengefasst wurden

(stimme nicht zu und stimme eher nicht zu versus stimme zu und stimme eher zu).
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Aussagen zu Produktmerkmalen

Bergprodukte sind glaubwurdiger als Alpprodukte

Jeder Alpkase soll seinen eigenen Geschmack haben

Statt Alpkase bevorzuge ich einen Kase, dessen Geschmack ich genau
kenne (z.B. Emmentaler oder Tilsiter)

Alpprodukte sollen in jedem Fall vakuumverpackt sein
Alpkase ist ein Produkt mit wertvollen Inhaltstoffen

Alpkase ist gleich wie industriell hergestellter Kdse aus dem Talgebiet

Alpkase ist ein urspringliches Produkt
Ich bevorzuge ein Alpprodukt gegenlber einem Bioprodukt

Alpprodukte sind von geringerer Qualitdt als Bergprodukte

Alpprodukte sind natirliche Produkte

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M stimme zu oder stimme eher zu 1 stimme nicht zu oder stimme eher nicht zu

Abb. 17: Zustimmende und ablehnende Meinungen zu Alpproduktmerkmalen

Aussagen zur Herstellung von Alpprodukten

Alpprodukte werden mit viel Handarbeit hergestellt
Die Tiere auf der Alp sollen nur Gras und Heu fressen
Die Zufutterung von Kraftfutter an Kiihe auf der Alp ist berechtigt

Hersteller von Alpprodukten sind vertrauenswirdig

Wie Alpprodukte hergestellt sind, spielt keine grosse Rolle, wichtig ist
der Geschmack

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M stimme zu oder stimme eher zu [ stimme nicht zu oder stimme eher nicht zu

Abb. 18: Zustimmende und ablehnende Meinungen zur Herstellung von Alpprodukten

Vermarktung von Alpprodukten
Im Laden oder auf der Alp wiinsche ich mir Auskunft zu Besonderheiten
der Alpprodukte

Es ist nicht notig, Alpprodukte vor dem Kauf zu degustieren

Alpprodukte sollen ein Label haben (z.B. AOC, Bio, Regionalmarken)

Der Name der Alp, woher ein Produkt stammt, soll auf der Verpackung
stehen

Alpprodukte sollen auch von Grossverteilern angeboten werden

Alpprodukte kaufe ich, wenn ich zufillig bei einer Alp vorbeikomme

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M stimme zu oder stimme eher zu = stimme nicht zu oder stimme eher nicht zu

Abb. 19: Zustimmende und ablehnende Meinungen zur Vermarktung von Alpprodukten

27



Produktbezogene Vorstellungen iiber Alpwirtschaft

Die Alpen sollen biologisch bewirtschaftet werden
Mit dem Kauf von Alpprodukten unterstutze ich die Alpwirtschaft
Auf den Alpen soll gekast werden, weil es Tradition ist

Auf der Alp fihlen sich die Tiere wohl

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

M stimme zu oder stimme eher zu stimme nicht zu oder stimme eher nicht zu

Abb. 20: Zustimmende und ablehnende Meinungen zur Alpwirtschaft

4.3.6 Zahlungsbereitschaft fiir Alpkase

Mit der Frage ,,Wie viel sind Sie bereit, fir einen Kase von der Alp zu bezahlen” sollte die Zah-
lungsbereitschaft fir ein exemplarisches Alpprodukt erhoben werden. Diese Erhebung erfolgt
auf der Basis eines Vergleichs, namlich mit einem Talkase ,,z.B. Emmentaler”, der im Laden pro
100 g CHF 2.30 kosten wiirde. Die Befragten konnten ankreuzen, was sie fiir einen Alpkase
bezahlen wirden: keinen Aufschlag oder 20, 40 oder 70 Rp. mehr pro 100 g. Es konnte auch die
Variante ,anderer Preis” angekreuzt werden mit der Moglichkeit, diesen zu beziffern. In Abb. 21
sind die Antworten dargestellt.

Frage D1: Wie viel sind Sie bereit, fiir einen Kdse von der Alp zu bezahlen (Vergleich mit
Emmentaler)?

Zahlungsbereitschaft fiir Alpkédse gegeniiber Talkdse

anderer Preis, weniger,
5%

2.70 (40 Rp. mehr)

34% anderer Preis, mehr, 2%

anderer Preis,

undefiniert, 3%

Aufschlag
9%

Abb. 21: Zahlungsbereitschaft fir 100 g Alpkase im Vergleich zu Talkdse (Basis Fr. 2.30/100g) (n: 513)

Weiter interessierten die Griinde hoherer Zahlungsbereitschaft. Den Befragten wurden vier
Griinde zur Wahl vorgelegt sowie eine offene Option ,, andere Griinde”. Abb. 22 zeigt die Anteile
der genannten Griinde in % aller 1478 Nennungen. Die wichtigsten Griinde waren ,,Weil die
Herstellung von Alpkase aufwendig ist” und , weil die Alpwirtschaft und die Alpweiden erhalten
bleiben sollen” (29, resp. 30%). Unter ,,andere Griinde” wurden z.B. Solidaritat mit der
Alpwirtschaft, ihr Erhalt, Landschaftspflege, genannt.
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Frage D2: Falls Sie mehr als Fr. 2.30 bezahlen wiirden, begriinden Sie bitte, weshalb:

Griinde fiir hohere Zahlungsbereitschaft

Solidaritat/Erhalt Alpwirtschaft
Weil ich mich mit der 1%

Alpwirtschaft verbunden
_ Landschaftspflege 1%

Weil die Alpwirtschaft fiihle

und die Alpweiden 24%

erhalten bleiben sollen
30%

Produktbezogene Griinde 2%

Andere Griinde 1%

Abb. 22: Griinde fiir die héhere Zahlungsbereitschaft, 1478 Nennungen (Mehrfachnennungen moglich)

Um die Zahlungsbereitschaft in verschiedenen Wohnorttypen zu identifizieren, wurden die
Antworten zu den Griinden und zum Umfang der erhéhten Zahlungsbereitschaft mit den BfS-
Gemeindetypen kombiniert ausgewertet (siehe Abb. 23).

Zahlungsbereitschaft nach Wohnort (BfS-Gemeindetypen)

| | | |

Ausland - 11
Agrarische Gemeinden 1 1 l
Agrar-gemischte Gemeinden 2 |
Landliche Pendlergemeinden 5 0 6 |
Industrielle und tertidre Gemeinden 3 | :!3 |
Touristische Gemeinden 4 | 8 | |
Periurbane Gemeinden 3 | 2 | |
Einkommensstarke Gemeinden 1 | |7 |
Suburbane Gemeinden 5 | 15 | |
Zentren |3 - 14 | | 47 |
| | | |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Tieferer Preis M Gleicher Preis, kein Aufschlag 2.50 (20 Rp. mehr) 2.70 (40 Rp. mehr) ®3.- (70 Rp. mehr) Hoherer Preis

Abb. 23: Zahlungsbereitschaft fiir Alpkase gegenuiber Talkdse nach Wohnorten, 1478 Nennungen (Mehrfachnennungen
moglich)

Aus Abb. 24 ist ersichtlich, dass die héchsten Anteile erhdhter Zahlungsbereitschaft in Zentren zu
finden sind. Dies ist erklarbar durch die allgemein hoheren Lebenshaltungskosten in den Zentren.
Zugleich manifestieren die Befragten damit Unterstiitzungsbereitschaft fiir die Alpwirtschaft, was
auch der haufigste spontan genannte Grund fir ihre erhéhte Zahlungsbereitschaft ist.




Zahlungsbereitschaft nach Wohngemeinden

120

100
80
60 m Alpnahe Gemeinden
© Urbane Gemeinden
40
) -
, |l
anderer Preis, gleicher Preis, 2.50 (20 Rp. 2.70 (40 Rp. 3.- (70 Rp. mehr)
weniger kein Aufschlag mehr) mehr)

Abb. 24: Zahlungsbereitschaft fiir Alpkase gegenuber Talkdse von Befragten aus urbanen und alpnahen Gemeinden
(absolute Zahlen Gber Balken; n: 483)

Keine erhdhte Zahlungsbereitschaft (Preis gleich oder tiefer) zeigen Befragte, die vorwiegend in
agrar-gemischten (33.3 %), in periurbanen (21 %), in touristischen (18.5 %) und in agrarischen
(18.2 %) Gemeinden wohnen (siehe Abb. 25). Ausgenommen von periurbanen Gemeinden sind
dies ,alpnahe” Regionen und die Antworten lassen sich dadurch erklaren, dass diese Konsumen-
ten Alpkase oft direkt aus dem Bekannten- oder Verwandtenkreis oder im Direktverkauf vor Ort
zu einem lokal Ublichen giinstigeren Preis beziehen. Dies wurde auch in spontanen Kommenta-
ren unter ,andere Griinde” mehrmals erwahnt.
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Abb. 25: Nicht erhohte oder reduzierte Zahlungsbereitschaft nach Wohnorten absolut und in % (n: 71)

Weiter wurde die Zahlungsbereitschaft mit den Einkaufsgewohnheiten in Zusammenhang
gebracht. Abb. 26 zeigt, dass Konsumenten mit einer hheren Zahlungsbereitschaft (20, 40, 70
Rp. héher) in allen Einkaufstypen vorkommen und in héchster Zahl bei den Konsumenten, die
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angeben, ,,meistens” regionale oder naturbelassene Produkte zu kaufen sowie bei jenen, die
qualitats- und preisbewusst sind und auf die Herkunft der Produkte schauen. Der meistgenannte
Wert liegt bei plus 17.5 % (CHF 2.70 (40 Rp. mehr; 848 Nennungen)).

Zahlungsbereitschaft und Einkaufsgewohnheiten

400

350

300

250

200

150

100

50

Ich schaue auf die Herkunft
der Produkte

Ich schaue eher auf die
Qualitat als auf den Preis

Ich kaufe naturbelassene,
gesunde Produkte

Ich bin preisbewusst Ich bevorzuge Produkte aus

meiner Region

M anderer Preis gleicher Preis, kein Aufschlag M 2.50 (20 Rp. mehr) 2.70 (40 Rp. mehr) M 3.- (70 Rp. mehr)

Abb. 26: Zahlungsbereitschaft und Einkaufsgewohnheiten, 1478 Nennungen (Mehrfachnennungen mdglich)

Bei der Analyse der Angaben zur Zahlungsbereitschaft nach Geschlechtern ergibt sich, dass
Frauen tendenziell eine hohere Zahlungsbereitschaft bekunden als Manner (vgl. Abb. 27).

Zahlungsbereitschaft nach Geschlecht

hoherer Preis 6
I I I I
3.- (70 Rp. mehr) 66
I I I I
2.70 (40 Rp. mehr) 83
I I I I
2.50 (20 Rp. mehr) 45
I I I I
gleicher Preis, kein Aufschlag 24
I I I I I
tieferer Preis 16

0%

10%

20%  30% 40% 50%  60%

M Frauen Ménner

70%  80%  90%  100%

Abb. 27: Zahlungsbereitschaft nach Geschlecht, in % und in absoluten Werten (n: 513)
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Bei einer weiteren Aufschliisselung der Antworten geschlechtergetrennt und nach Wohnort
zeigt sich, dass vor allem Frauen, die in Zentren wohnen, eine héhere Zahlungsbereitschaft
bekunden (Abb. 28).

Zahlungsbereitschaft nach Geschlecht und Wohngemeinden

3.- (70 Rp. mehr)
2.70 (40 Rp. mehr)
2.50 (20 Rp. mehr)

Ausland
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—
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2.70 (40 Rp. mehr) |y
-
—
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Gemeinden

2.50 (20 Rp. mehr)
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2.50 (20 Rp. mehr)

2.30 (gleicher) oder tieferer Preis

Agrar-gemischte
Gemeinden

3.- (70 Rp. mehr)
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i) 1 1 1
] 2.70 (40 Rp. mehr)
1
N 2.50 (20 Rp. mehr) ——
2.30 (gleicher) oder tieferer Preis
Nennungen O 5 10 15 20 25 30 35

Méanner M Frauen

Abb. 28: Zahlungsbereitschaft nach Geschlecht und BFS-Wohngemeindetypen in absoluten Zahlen

Werden die Griinde der Zahlungsbereitschaft nach Wohngemeindetypen erfasst (siehe Abb. 29),
zeigt sich, dass das Argument ,,weil Alpkase gesiinder als anderer Kase ist” fiir Bewohner von
Zentren eher wenig Bedeutung hat. Flr diese Konsumenten sind ideelle Argumente wichtig.
Sonst ergeben sich keine nennenswerten wohnortspezifischen Abweichungen, die prozentualen
Anteile der Griinde in den einzelnen Wohnortregionen sind dhnlich gross.
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Griinde der h6heren Zahlungsbereitschaft nach Gemeindetypen

| | |
Ausland

Agrarische Gemeinden
Agrar-gemischte Gemeinden
Landliche Pendlergemeinden

Industrielle und tertidre Gemeinden
Touristische Gemeinden
Periurbane Gemeinden
Einkommensstarke Gemeinden

Suburbane Gemeinden

|
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zentren 24

H Weil die Herstellung von Alpkase aufwendig ist Weil Alpkase gestinder als anderer Kase ist
m Weil die Alpwirtschaft und die Alpweiden erhalten bleiben sollen = Weil ich mich mit der Alpwirtschaft verbunden fuhle

Andere Griinde

Abb. 29: Griinde fiir erh6hte Zahlungsbereitschaft nach BFS-Wohngemeindetypen

4.3.7 Unterschied von Berg- und Alpprodukten

Aufgrund von Expertenmeinungen und den Ergebnissen der vorangegangenen schriftlichen
Bewirtschafterbefragung gehen wir davon aus, dass eine Mehrheit der Konsumenten die
Kriterien der Berg- und Alp-Verordnung BAIV nicht kennt. Konsumenten sind deshalb oft nicht in
der Lage, zwischen , Alpprodukten” und , Bergprodukten” zu differenzieren und die jeweiligen
Produkte als solche zu identifizieren. Um Aussagen zum Kenntnisstand der Konsumenten
machen zu kénnen, wurde gefragt, ob der Unterschied zwischen diesen beiden Produktgruppen
bekannt sei. Lediglich 25.4 % der Befragten gaben an, den Unterschied zwischen Berg- und
Alpprodukten zu kennen. 36.1 % kennen den Unterschied nicht und 38.5 % kennen ihn zum Teil
(n: 483). Eine kombinierte Auswertung gibt Auskunft dariiber, wie diese Antworten lber die
Wohnortgemeinden verteilt sind (Abb. 30). Der prozentuale Anteil Befragter, die angeben, den
Unterschied zwischen Berg- und Alpprodukten zu kennen, liegt in einkommensstarken und
suburbanen Gemeinden und in Zentren am tiefsten.
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Frage E: Es gibt Alpprodukte und Bergprodukte. Kennen Sie den Unterschied?

Kennen Unterschied Berg- und Alpprodukte
100%
10, — — — — — —— —
90% o 3
80% [— 4 —— o — e 19 Uu— —— 44— 17—
0% f— — @ — —
60% — —— — — N
50% —24—10—2 14 g — —— — 8 —
19
40% 23 ] — 4
30% Zum Teil
20%
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Abb. 30: Antworten, ob der Unterschied zwischen Alp- und Bergprodukten bekannt ist (in % und in absoluten Zahlen;
n: 483)

Bei den nachfolgenden Fragen ging es darum, vertieft abzuklaren, welche Eigenschaften, resp.
Produktionsbedingungen Konsumentinnen und Konsumenten einem Alp- oder einem Bergpro-
dukt zuordnen. Unabhangig von der vorangehenden Antwort sollten Aussagen bewertet wer-
den, welche die beiden Produktgruppen charakterisieren. Die Befragten waren aufgefordert,
zwoOlf Aussagen jeweils fur Alp- und fir Bergprodukte mit ,richtig” oder ,,falsch” zu bewerten.
Tab. 6 zeigt die Anzahl der Antworten in jeder Kategorie in der Reihenfolge ihrer Auflistung im
Fragebogen.

Frage E: Ordnen Sie bitte die folgenden Aussagen den betreffenden Produkten zu

Aussagen Alpprodukt Bergprodukt

Richtig Falsch Richtig  Falsch
Geschmack und Konsistenz des Produktes sind meist gleich 138 272 217 158
Man weiss, in welchem Betrieb es hergestellt wurde 361 68 164 212
Es ist meist maschinell verarbeitet (siehe Abb. A) 47 368 273 113
Es ist meist traditionell verarbeitet (siche Abb. B) 384 36 137 239
Es wird nur auf einer Hohe ab 1200 m 0. M. hergestellt 272 145 108 267
Es wird nur wéhrend des Sommers hergestellt 391 45 81 304
Auf der Weidefldche wird kein Kunstdiinger ausgebracht 343 84 145 232
Es ist ein Massenprodukt 26 398 205 188
Es ist dank Kennzeichnung als Alp- oder Bergprodukt erkennbar 343 78 308 72
Es ist wahrend des ganzen Jahres im Angebot 130 283 330 60
Den Tieren darf nur wenig Kraftfutter gefiittert werden 292 113 174 204
g:rsk% ;/nVI;z im Sémmerungsgebiet verarbeitet, wo die Milch 404 31 132 256

Tab. 6: Aussagen betreffend den Unterschieden von Berg- und Alpprodukten (kursiv = Kontrollfragen)
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Vier dieser Aussagen waren so formuliert, dass sie als Kontrollfragen zur Frage ,Kennen Sie den
Unterschied von Alp- und Bergprodukten” verwendet werden kdnnen. Sie beschreiben vier
wichtige Kriterien, die in der Berg- und Alp-Verordnung BAIV fiir Alpprodukte aufgefiihrt sind. In
Tab. 6 und Tab. 7 sind sie kursiv markiert.

In Tab. 7 sind die Aussagen von Tab. 6 in die drei Kategorien Produkteigenschaften, Produktions-
bedingungen, Deklaration und Riickverfolgbarkeit gruppiert (auffallende Werte sind grau
hinterlegt). Im Hinblick auf die Produkteigenschaften zeigt sich, dass 77 % der befragten Konsu-
menten nicht zustimmen, dass Geschmack und Konsistenz von Alpprodukten meist gleich sind.
96 % erwarten, dass Alpprodukte keine Massenprodukte sind und zwei Drittel wissen um die

saisonale Verfligbarkeit.

Kategorie Aussagen Alpprodukt Bergprodukt
Richtig Falsch| n Richtig Falsch | n
% % % %

Produkteigenschaf- | Geschmack und Konsistenz des Produktes sind meist gleich 23 7| 116 55 45| 108

ten, Vermarktung Es ist wahrend des ganzen Jahres im Angebot 34 66| 113 88 12 111
Es ist ein Massenprodukt 4 96| 117 57 43| 106

Produktions- Es ist meist maschinell verarbeitet (siehe Abb. A) 8 92| 114 74 26| 107

bedingungen Es ist meist traditionell verarbeitet (siehe Abb. B) 93 7| 114 33 67| 102
Es wird nur auf einer Hohe ab 1200 m {i. M. hergestellt 63 37| 116 16 84| 105
Es wird nur wéhrend des Sommers hergestellt 97 3| 118 15 85| 107
Auf der Weidefldche wird kein Kunstdiinger ausgebracht 78 22| 116 29 M| 104
Den Tieren darf nur wenig Kraftfutter gefiittert werden 69 31| 109 42 58| 106
Kése wird im Sémmerungsgebiet verarbeitet, wo die Milch 93 7| 115 4 76| 108
herkommt

. Man weiss, in welchem Betrieb es hergestellt wurde 87 13| 120 48 52| 107

Deklaration, ) )

Riickverfolgbarkeit | ES ist dank Kennzeichnung als Alp- oder Bergprodukt 87 13 120 83 171 109
erkennbar

Tab. 7: Aussagen zu den Unterschieden von Berg- und Alpprodukten kategorisiert und in % (*Kontrollfragen zu BAIV-
Kriterien kursiv dargestellt)

Gemass Berg- und Alpverordnung BAIV werden Alpprodukte nur saisonal wahrend des Sommers
hergestellt und es darf kein Kunstdiinger im Smmerungsgebiet ausgebracht werden. Zudem
regelt die BAIV die Zufitterung von Kraftfutter auf Alpen, es dirfen pro Normalstoss NST™
hoéchstens 100 kg Kraftfutter pro Sommer zugefiittert werden. Dies ist nicht hinlanglich bekannt.
Es gehen 69 % der Befragten davon aus, dass bei der Produktion von Alpprodukten den Tieren
nur wenig Kraftfutter gefittert wird. Obwohl diese Bestimmung flir Bergprodukte irrelevant ist,
sind 42 % der Meinung, dies gelte auch fiir Bergprodukte. In der BAIV ist zudem der Produktions-
ort Sémmerungsgebiet fiir Alpprodukte vorgeschrieben. Von den Antwortenden bestatigen 93 %
diese Regelung, 26 % ordnen sie zudem Bergprodukten zu. Dies verdeutlicht die Schwierigkeit
der Konsumenten, Berg- und Alpprodukte als solche zu identifizieren.

Mit den vier in Tab. 6 und Tab. 7 kursiv gesetzten Fragen wurde das Wissen zu Unterschieden
von Berg- und Alpprodukten getestet: 38.9 % (n: 496) haben diese vier Fragen richtig beantwor-
tet. Von diejenigen, die angaben, den Unterschied zwischen Alp- und Bergprodukten zu kennen,
haben lediglich 41.2 % (n: 126) die vier Fragen richtig beantwortet. Sie machen nur 10.8 %

10
Ein Normalstoss entspricht der Sommerung einer RGVE (Raufutter verzehrende Grossvieheinheit) wahrend 100 Tagen.
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(n: 496) der Stichprobe aus, im Gegensatz zu den 38.9 % Befragten mit richtigen Antworten aus
der gesamten Stichprobe.

4.3.8 Nachfrage nach Dienstleistungen auf Alpen

Fir die Entwicklung neuer Angebote und den Ausbau bestehender Sortimente ist es zentral, die
Konsumentenpraferenzen und -erwartungen zu kennen. Zudem kénnen durch die Trendfor-
schung identifizierte Konsumtrends mit den gedusserten Konsumwiinschen in Verbindung
gebracht und diskutiert werden.

Aus einer Auflistung von zehn Angeboten und einer freien Kategorie konnten die Befragten
Angebote wahlen, die sie in den nachsten zwei Jahren evtl. nutzen wollen. Die dazugehorige
Frage lautete: ,,Welches Angebot kénnten Sie sich vorstellen, in den nachsten zwei Jahren auf
Alpen zu nutzen?” Eine flinfstufige Skala gab Antwortmadglichkeiten vor. In Tab. 8 sind die Anzahl
Nennungen zu den Angeboten aufgefiihrt und in Abb. 31 die bejahenden und verneinenden
Antworten pro Angebot zusammengefasst.

Frage F: Welches Angebot kénnten Sie sich vorstellen, in den ndchsten zwei Jahren auf Alpen zu
nutzen?

Eher | Eher Weiss
Nein | nein ja Ja nicht n
Gefiihrte Besichtigung mit Informationen zur Alp 65 118 164 117 19 483
Simple Ubernachtung wie ,Schlafen im Stroh" 123 139 116 97 10 485
Ubernachtung in Betten 53 67 181 174 9 484
Sitzplatze ohne Verpflegungsangebot 89 91 123 156 24 483
Erlebnisangebote wie z.B. Schaukasen, Molkenbad 80 121 161 112 14 488
Gefiihrte Besichtigung alter, historischer Alpgebaude 64 94 191 121 14 484
Breites Getrankesortiment (z.B. slisse und alkoholische Getranke) 105 137 131 104 6 483
Einfaches Angebot an alpeigenen Produkten (z.B. K&se und Milch) 7 11 137 336 3 494
Maglichkeit zur Mithilfe auf dem Alpbetrieb 108 150 118 87 21 484
Grosses Essensangebot mit Salaten und warmen Gerichten 113 190 99 72 9 483
Anderes 2 35 37

Tab. 8: Zukiinftig zu nutzen beabsichtigte Dienstleistungen von Alpbetrieben

Aus Abb. 31 ist ersichtlich, dass ein einfaches Angebot an alpeigenen Produkten (z.B. Kase und
Milch) am meisten nachgefragt wird. Zudem werden gefiihrte Besichtigungen alter, historischer
Alpgebiude oder solche mit Informationen zur Alp sowie Ubernachtungsméglichkeiten in
Betten, jedoch weniger im Stroh gewlinscht. Umfangreiche alpgastronomische Sortimente sind
dagegen wenig gefragt.
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Nachfrage nach Alpdienstleistungen

Grosses Essensangebot mit Salaten und warmen Gerichten
Moglichkeit zur Mithilfe auf dem Alpbetrieb
Einfaches Angebot an alpeigenen Produkten (z.B. Kase und...
Breites Getrankesortiment (z.B. stisse und alkoholische...
Gefuhrte Besichtigung alter, historischer Alpgebdude
Erlebnisangebote wie z.B. Schaukasen, Molkenbad
Sitzpldtze ohne Verpflegungsangebot
Ubernachtung in Betten
Simple Ubernachtung wie ,Schlafen im Stroh"

Geflihrte Besichtigung mit Informationen zur Alp

183
[ 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

1 Ja oder eher ja Nein oder eher nein

Abb. 31: Zuklnftige Nachfrage nach Dienstleistungen (bejahend und verneinend)

4.3.9 Nachfrage nach weiteren oder neuen Alpprodukten und Alpdienstleistungen

Mit offener Fragestellung wurden Ideen fir neue Alpprodukte und Alpdienstleistungen
abgefragt. Es wurden 200 Angebote genannt, wobei 39% auf Alpdienstleistungen und 61% auf
Alpprodukte entfallen. Fiir die Darstellung in Abb. 32 wurden die Nennungen in sieben
Kategorien eingeteilt.

Frage G: Welche weiteren oder neuen Alpprodukte oder Alpdienstleistungen wiirden Sie kaufen?

Neue Ideen fiir Alpprodukte und Alpdienstleistungen

Kase, Milch und Milchprodukte
M Fleisch
M Andere tierische und pflanzliche
Produkte
M Alptouristische Angebote

M Dienstleistungen

H Dienstleistungen
gesundheitsfordernder Art

™ Non-food-Alpprodukte

Abb. 32: Ideen fiir neue Alpprodukte und Alpdienstleistungen (n: 200)



4.4 Diskussion der Methode und Ergebnisse der Konsumentenbefragung

Im Folgenden werden erst der Fragebogen und dann die Resultate der Konsumentenbefragung
diskutiert.

4.4.1 Diskussion der Methode und des Fragebogens

Die Methode der schriftlichen Fragebogenerhebung mit persénlicher Ansprache auf Alpen er-
wies sich als zweckmassig. Sie ermoglichte, die anvisierte Zielgruppe, namlich Konsumentinnen
und Konsumenten mit einer Affinitat zu Alpprodukten, zu erreichen. Der personliche Kontakt
erlaubte es, die Anliegen des Forschungsprojektes zu kommunizieren. Miindliche Riickmeldun-
gen von Befragten zeigten, dass sich dadurch die Bereitschaft zum Ausfiillen des Fragebogens
erhohte.

Wir gehen davon aus, dass sich die Befragten auf der Alp gut in eine Kaufsituation versetzen
konnten, was die Erinnerung und die Antwortqualitat auf Fragen zu Alpprodukten und Alp-
dienstleistungen moglicherweise verbessert. Demnach entspricht die Befragung vor Ort auf der
Alp einem Setting, das den Befragten die Erinnerung situativ verfiigbarer Information erleichtert
(vgl. auch Porst 2011).

Einige der Teilnehmenden fanden den Fragebogen zu umfangreich und kritisierten seine Lange.
Die Fragen zum Unterschied von Berg- und Alpprodukten waren aufgrund des ungleichen
Wissensstandes fiir viele Befragte schwierig zu beantworten. Die Ergebnisse zeigen, dass dieser
Unterschied selbst jenen Befragten nicht klar ist, die glauben, ihn zu kennen. Dies ergibt sich aus
den Antworten der vier Kontrollfragen, die im Frageblock E zu Berg- und Alpprodukten integriert
waren.

Bei der Frage A ist zu bezweifeln, ob mit der Nennung , Alpfleisch” tatsachlich Alpfleisch konsu-
miert wurde oder ob die Befragten Fleisch aus dem Tal- oder Berggebiet als Alpfleisch bezeich-
nen, weil sie es auf der Alp konsumierten. Da bisher wenig Fleisch als Alpfleisch vermarktet wird,
gehen wir von dieser Moglichkeit aus und betrachten die Angaben zu bisher gekauftem Alp-
fleisch mit Vorbehalt.

4.4.2 Diskussion der Ergebnisse

Die Gruppierung der Teilnehmenden nach Wohngemeinden gemass BFS-Gemeindegliederung
zeigt, dass die Befragten mehrheitlich entweder in Zentren und zentrumsnahen Regionen oder
in den Fallstudienregionen und deren Umgebung wohnen (Touristische, industrielle und tertidre,
agrarische und agrargemischte Gemeinden). Fiir einzelne Auswertungen, z. B. zur Zahlungsbe-
reitschaft, resp. fiir allfdllige Empfehlungen zur Preisgestaltung erachten wir eine zusatzliche
Aufteilung in die zwei Gruppen ,stadtnahe”, resp. ,urbane” und ,alpnahe”, resp. ,rurale”
Konsumenten als hilfreich. Hierflir verwenden wir eine Raumtypologie des Bundesamtes fiir
Raumentwicklung ARE"!, die gemass Tab. 9, rurale“ (v.a. touristische, agrarische, agrar-gemisch-
te, industrielle und tertidre Gemeinden sowie landliche Pendlergemeinden umfassend) und
,urbane” (v.a. Zentren, suburbane, einkommensstarke und periurbane Gemeinden umfassend)
Gemeinden unterscheidet (ARE 2005).

11
Gemass ARE (2000) umfasst die Gemeindetypologie des BFS in 9 Klassen drei ,,gemischte” Kategorien, die zum landlichen wie auch
zum urbanen Raum gehoren: Zentren, Touristische Gemeinden sowie Industriell-tertidare Gemeinden
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. - Anzahl Gemeinden
Gemeindetypologie in 9 Klassen roral Trban Tomm]
1 Zentren 8 61 689
2 Suburbane Gemeinden 0 332 332
3 Einkoemmensstarke Gemeinden 0 a8 88
4 Periurbane Gemeinden 0 464 464
5 Touristische Gemeinden 137 27 164
6 Industriele und tertidare Gemeinden 342 7 349
7 Landliche Pendlergemeinden 6532 0 632
8 Agrar-gemischte Gemeinden 494 0 494
9 Agrarische Gemeinden 304 0 304
Total 1'917 979 2'896

Tab. 9: Anzahl Gemeinden und Bevolkerung 2000 gemass Gemeindetypologie in 9 Klassen des BFS und Raumtyp
urban/landlich, Gemeindestand am 4.12.2000, Quelle: Bundesamt fiir Raumentwicklung ARE (ARE 2005)

Die Altersstruktur der Antwortenden zeigt in den zwei Altersgruppen zwischen 40 und 70 Jahren
die grossten Auspragungen. Es fillten etwas weniger Manner (47.5 %) wie Frauen (52.5 %) den
Fragebogen aus. Die teilnehmenden Frauen machten jedoch weniger oft eine Altersangabe (87.6
%) als die Manner (95 %). Weitere geschlechtsspezifische Unterschiede zu den Antworten wer-
den bei einzelnen Themenbereichen diskutiert.

4.4.2.1 Alpproduktekonsum und zukiinftige Nachfrage

Alpkase ist bei den Befragten erwartungsgemass das am meisten gekaufte (96.5 %; n: 520) und
am starksten nachgefragte (96.7 %; n: 444) Alpprodukt. Dies weist auf eine zukinftig stabile
Absatzsituation hin. Fir die Vermarktung interessant dirfte auch das identifizierte Nachfrage-
potenzial fiir weitere Alpmilchprodukte sowie fiir Alpfleisch, insbesondere fiir Alplamm- und
Alpziegenfleisch sein. Im Dienstleistungsbereich verzeichnen gastronomische Angebote, Fiih-
rungen, padagogische sowie Erlebnis- und Wellnessangebote die grosste zusatzliche Nachfrage.
Bei allen genannten Alpprodukten und Alpdienstleistungen lag die Kaufabsicht im Vergleich zu
den bereits getatigten Kaufen prozentual hoher. Damit kann die Hypothese 1 (a und b) bestatigt
werden.

Hypothese 1: Allgemeine Nachfrage nach Alpprodukten und Alpdienstleistungen

a) Wer Alpkdse kennt, wiirde ihn wieder kaufen

b) Es besteht ein Nachfragepotenzial fiir Alpprodukte und Alpdienstleistungen

Die Angaben zu bisher gekauften Alpprodukten sind einschriankend zu betrachten. Aus Experten-
gesprachen, der Angebotserhebung und den Fokusgruppen sowie der Befragung von
Kasehandlern ist bekannt, dass Konsumenten oft Schwierigkeiten haben, Alpprodukte und
Bergprodukte im Sinne der BAIV auseinanderzuhalten. Dies wird am Beispiel Alprindfleisch gut
ersichtlich. 70.2 % der Befragten (n: 504) geben an, bereits Alprindfleisch gekauft zu haben.
Diese Befragten konsumierten moglicherweise Fleisch aus dem Berggebiet, das sie als Alpfleisch
wahnen (90.6 % geben an, Alpgastronomie zu nutzen). Unsere Angebotserhebung hat gezeigt,
dass Alpfleisch bisher nur selten als solches abgesetzt wird (vorwiegend Schweine- und wenig
Lammfleisch (vgl. Boni/Seid 2011)). Dieses kommt meist Ende Alpsaison in den Verkauf. Bei
Alpkase ist in der Alpgastronomie weniger mit Verwechslungen zu rechnen. Auf einer Alp mit
Kaseproduktion wird tiblicherweise der vor Ort produzierte Alpkase verkauft.

Wenngleich die Hypothese 1b bestatigt werden kann, ist zu erwahnen, dass wir in unserer
Angebotserhebung neben einem Unterangebot regional auch einen Angebotsiiberhang an
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Alpkise festgestellt haben. Ein solches regionales Uberangebot wurde in der Befragung des
Kasehandels flir den Kanton Bern bestatigt und auf die veranderten Verkaufsanforderungen
(durch die AOC-Zertifizierung) und die bisher nicht daran angepassten Vertriebsstrukturen
zuriickgefiihrt (siehe Kapitel 5.2.3).

4.4.2.2 Kauffrequenz, Kaufgriinde und Bezugsquellen fiir Alpprodukte

Auffallend im Hinblick auf die Kauffrequenz fiir Alpprodukte ist der mit knapp 30 % hohe Anteil
Befragter, die angeben ,oft” Alpprodukte zu kaufen. Diese wohnen zumeist in ,,alpnahen” resp.
ruralen Regionen. In diesen Regionen sind Alpprodukte oft besser verfiigbar, z.B. im Direktver-
kauf, womit die hohe Kauffrequenz erklarbar ist. Aus Vermarktungssicht stellt sich daher die
Frage, ob die Kauffrequenz in anderen Regionen bei besserer Verfligbarkeit gesteigert werden
kénnte.

Neben der Verfligbarkeit sind weitere Griinde ausschlaggebend fiir den Kauf von Alpprodukten.
Die regionale Herkunft wird als wichtigster Grund genannt, gefolgt von Geschmack, Natdrlich-
keit, Frische, Gesundheit und vertrauenswiirdiger Herkunft. Der haufigste zusatzlich spontan
genannte Grund betrifft die Unterstltzung der Alpwirtschaft. Qualitative und ideelle Griinde
sind also die wichtigsten.

Preisliche Kaufgriinde erweisen sich fir Konsumenten als weniger wichtig als dies Produzenten
einschatzen. Wie oben dargelegt, werten Konsumenten qualitative und ideelle Attribute als
Kaufgriinde héher als Produzenten. Bei einer Analyse zum Kauf und zur Zahlungsbereitschaft von
Oko-Lebensmitteln in Deutschland sind dhnliche Kaufgriinde relevant wie bei Alpprodukten:
Gesundheit, keine Schadstoffe, Geschmack, Nachhaltigkeit und 6kologische Produktionsweise
(Plassmann & Hamm 2009). Ranft (2007) untersuchte den Kaufentscheidungsprozess und die
Kaufgriinde flr Fleisch. Stammte es aus tiergerechter Haltung, wurde eine héhere Zahlungs-
bereitschaft festgestellt und zwei Drittel der Befragten zeigten eine sensorische Praferenz fur
dieses Fleisch. Wie Satzinger (2001) feststellt, kdnnen solche qualitative und ideelle Wahrneh-
mungen personliche Normen aktivieren und Kaufentscheide pragen. Damit kdnnen positive
Gefuhle verbunden werden, z.B. ,Gutes tun” mittels Produktkauf.

Bisherige Bezugsquellen sind durchwegs auch fiir zukiinftige Kdufe von Alpprodukten gefragt.
Obwohl unsere Befragung zeigt, dass Grossverteiler der wichtigste Einkaufsort fur Frischproduk-
te sind, wurden sie als einzige kiinftige Bezugsquelle weniger oft genannt. Den Grund sehen wir
darin, dass bei Grossverteilern das Angebot an Alpprodukten noch wenig etabliert und fir viele
Befragte Direktkauf tblicher ist. Die unterschiedliche Verpackung (Offenverkauf versus Vakuum-
verpackung in der Selbstbedienung) beeinflusst die Produktprasentation dieser beiden Verkaufs-
punkte, was sich moglicherweise auf das Kaufverhalten auswirkt, zumal sich Giber 80 % der
Befragten gegen vakuumverpackte Alpprodukte aussprechen. Bemerkenswertes Absatzpotenzial
eroffnet sich flr bisher wenig genutzte Bezugsquellen, namlich fir Ferienhotels (83 Nennungen)
und Bioldden (78 Nennungen). Weitere Erkenntnisse zu den Absatzmaoglichkeiten erwarten wir
aus Resultaten der im Rahmen von zwei Masterarbeiten im Sommer 2012 durchgefiihrten
Befragungen von Hotellerie/Gastronomie und Tourismus.
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4.4.2.3 Meinungen und Einstellungen zu Alpprodukten

Naturlichkeit, wertvolle Inhaltsstoffe und Urspriinglichkeit sind die wichtigsten, den Alpproduk-
ten zugeordneten Produktmerkmale und bei Alpkase ist es zudem die Differenzierung von
industriell hergestelltem Kase aus dem Talgebiet.

Alpprodukte sind fur die Konsumenten glaubwiirdiger als Bergprodukte. Sie sind individuell und
charakteristisch im Geschmack und die Hersteller von Alpprodukten werden als vertrauenswiir-
dig eingestuft (92.9 %; n: 482). Das bekundete Vertrauen in die Produzenten kann u.a. mit
Direktvermarktung begriindet werden (von Alvensleben 2000, Heer 2008). Dieser Vertriebskanal

ist flir Alpprodukte der wichtigste und im personlichen Kontakt beim Direktverkauf entstehen oft

vertrauensbegriindende soziale Beziehungen und Wertdhnlichkeit (vgl. V. Visschers et al. 2009).
Im personlichen Kontakt aufgebautes Vertrauen stellt insbesondere fiir Lebensmittel eine Kauf-
voraussetzung dar (Lehmann 2008). Diese konnte angesichts der sich vergrossernden Distanz
zwischen Produzenten und Konsumenten in der globalisierten Lebensmittelbranche weiter an
Bedeutung zunehmen (vgl. Hayn et al. 2005).

Das Vertrauen in die Produzenten dussert sich auch darin, dass Alpprodukte gar von knapp 2/3
der Befragten gegeniiber Bioprodukten bevorzugt werden. Das Vertrauen der Konsumenten
dirfte in Erwartung der Kriterien kraftfutterfrei und handwerkliche Produktion zustande kom-
men. Weitere Erwartungen betreffen die 6kologische Bewirtschaftung (biologisch, raufutterba-
siert, Bertlicksichtigung des Tierwohls) sowie Weiterfihrung der Alpkasetradition. Im Gegenzug
wollen sie die Alpwirtschaft mit dem Kauf von Alpprodukten unterstiitzen. Die befragten
Konsumenten stellen also hohe Anforderungen an die Herstellung von Alpprodukten, womit sie
eine 6kologisch ausgerichtete Alpwirtschaft unterstiitzen wollen.

In Bezug auf die Vermarktung ist den Befragten Transparenz wichtig. Labels sind ein Mittel, im
Markt Transparenz fiir Produkte zu schaffen. Ein Label fir Alpprodukte beflirworten denn auch
zwei Drittel der Befragten. Noch wichtiger als ein Label ist allerdings die Riickverfolgbarkeit auf
die einzelne Alp: 93.7 % (n: 511) bejahen, dass der Name der produzierenden Alp auf der Ver-
packung stehen soll. Dies hat der Grossverteiler Coop Anfang 2012 umgesetzt: Bei einer Ver-
marktungsoffensive fur Glarner Alpkdse wurde der Name von acht Herkunftsalpen auf der
Produktetikette aufgedruckt™.

Hypothese 2: Erwartungen an die Herstellung von Alpprodukten

c) Konsumenten erwarten, dass Alpprodukte handwerklich hergestellt werden und sich von
gewerblich-industriellen Produkten unterscheiden

d) Konsumenten erwarten eine 6kologische Bewirtschaftung, raufutterbasierte Flitterung
und eine schonende Verarbeitung der Ausgangsprodukte

Im Hinblick auf die vorausgegangenen Erlauterungen kann die Hypothese 2 vollumfanglich
bestatigt werden.

4.4.2.4 Zahlungsbereitschaft

Die Preisinformation ist neben anderen Informationen ein wichtiger Faktor zur Einschatzung der
Produktqualitat durch die Konsumenten und bestimmt massgeblich die Kaufentscheidung
(Kroeber-Riel et al. 2009). Der Kaufentscheid richtet sich neben dem Preis u.a. auch nach

12
Publireportage und Inserat in der Coopzeitung Nr. 4 vom 24. Januar 2012
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subjektiv wahrgenommenen Informationskomponenten und erfolgt oft impulsiv oder habituell.
Wenn Konsumenten eine erhohte Zahlungsbereitschaft signalisieren, bekunden sie damit ihre
Wertschatzung fir gewisse Produkte im Verhaltnis zu anderen Produkten. Dennoch kann nicht
allein von einer bekundeten Zahlungsbereitschaft auf ein tatsachliches Kaufverhalten geschlos-
sen werden, wie Plassman & Hamm (2009) darlegen. Eine kritische Haltung gegeniber der
gedusserten Zahlungsbereitschaft ist insofern angebracht, als dass diese hypothetisch gedussert
wurde und keinen tatsachlichen Kaufakt voraussetzte oder zur Folge hatte. Studien belegen,
dass in solchen Situationen die Zahlungsbereitschaft systematisch hoher lag als bei realen Ein-
kaufsituationen (Breidert 2005). Méglich ist auch, dass ein Teil der Befragten sozial erwiinschte
Aussagen zur Zahlungsbereitschaft machte (vgl. Scholl 2009).

Die geschlechtergetrennte Auswertung zur Zahlungsbereitschaft fur Alpkase zeigt, dass Frauen
tendenziell eine hohere Zahlungsbereitschaft bekunden als Manner. Dies steht den Angaben zu
den Einkaufsgewohnheiten entgegen. An jener Stelle waren es die Manner, die angaben, weni-
ger auf den Preis zu schauen als die Frauen. Die geschlechterspezifischen Einkaufsgewohnheiten
fiir Alpprodukte weichen demnach von denjenigen im Allgemeinen ab. Hier decken sich unsere
Ergebnissen mit denen von Plassmann & Hamm (2009), die bei Mannern fiir Oko-Lebensmittel
eine um 8 % hohere Zahlungsbereitschaft als bei Frauen feststellen.

Die Griinde des hoheren Frauenanteils mit hoherer Zahlungsbereitschaft in unserer Erhebung ist
damit zu einem Teil in ihren haufiger urbanen Wohnorten begriindet. In urbanen Regionen liegt
das Preisniveau fiir Lebensmittel generell hoher, wodurch auch von einer hoheren Zahlungsbe-
reitschaft ausgegangen werden kann. Rudolph et al. (2008) zeigen auf, dass Frauen beim Nah-
rungsmitteleinkauf die Kriterien Regionalitat, Natlrlichkeit, Swissness und Fairer Handel hoher
gewichten als Manner. Diese treffen fir Alpprodukte in hohem Masse zu, was die ermittelte
héhere Zahlungsbereitschaft von Frauen zusatzlich begriinden diirfte.

Hypothese 3: Zahlungsbereitschaft
a) Die Zahlungsbereitschaft fiir Alpkédse gegeniiber Talkdse ist um 10 % héher

b) Die Zahlungsbereitschaft wird vor allem mit der aufwendigen Herstellung begriindet

Die Hypothese 3 kann teilweise bestatigt werden. Die in der Befragung gedusserte Zahlungsbe-
reitschaft liegt hoher, sie ist im Mittel um 17.9 % erhoht. Moglicherweise lage sie in einer realen
Kaufsituation gemass den obigen Ausfiihrungen tiefer, also kann die Annahme von einer um 10
% erhohten Zahlungsbereitschaft als durchaus realistisch angesehen werden. Demnach kann
Hypothese 3 a bestétigt werden.

Nicht ganzlich bestatigt werden kann Hypothese 3b. Bei den Griinden fir die erhéhte Zahlungs-
bereitschaft wird der Erhaltung der Alpwirtschaft noch leicht héher gewichtet als die aufwendige
Herstellung von Alpkase. Bezliglich Wohnregion und Geschlecht zeigen sich bei der Begriindung
keine Unterschiede. Auch bei Mihlethaler (2006) spielten Herstellungsweise und Produkther-
kunft eine wichtige Rolle. Er wies bei seiner Studie zur Zahlungsbereitschaft fiir Milch aus dem
Berggebiet eine erhéhte Zahlungsbereitschaft und fir die Herkunftsangabe , Alp“ die héchste
Zahlungsbereitschaft nach. Dies bestatigt unsere Ergebnisse und zeigt, dass Konsumenten ihre
Wertschatzung von Alpprodukten u.a. durch eine hohere Zahlungsbereitschaft ausdriicken.
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4.4.2.5 Herkunftstransparenz und Riickverfolgbarkeit

Die bisherigen Ergebnisse aus Angebotserhebung und Fokusgruppen zusammen mit den
Resultaten aus der Befragung von Konsumenten und Kasehandel bestatigen Hypothese 4 a
vollumfanglich.

Hypothese 4: Herkunft und Deklaration

a) Den Konsumentinnen und Konsumenten ist der Unterschied zwischen Alp- und
Bergprodukten nicht klar

b) Konsumenten wiinschen Alpprodukte mit riickverfolgbarer Herkunft

Eine klare Abgrenzung von Alp- und Bergprodukten ist sowohl fiir Vermarkter in Bezug auf Aus-
lobung und Preisgestaltung wie auch fiir Konsumenten fiir die Identifizierung und Wiederer-
kennung der Produkte wichtig. Dennoch kennen Konsumenten die Unterschiede kaum, denn 25
% der Befragten glauben, den Unterschied zwischen Berg- und Alpprodukten zu kennen, knapp
60 % von ihnen beantworteten die vier Testfragen jedoch falsch. Die vier Testfragen wurden
dagegen selbst von Befragten richtig beantwortet, die angaben, den Unterschied von Alp- und
Bergprodukten nicht oder nur zum Teil zu kennen. Bei diesen Personen kamen die richtigen
Antworten demnach per Zufall zustande, d.h. sie haben intuitiv die richtige Antwort gewahilt.
Hieraus leiten wir ab, dass viele Konsumenten ihr Wissen zur Unterscheidung von Alp- und
Bergprodukten falsch einschatzen und diesbeziiglich Informationsbedarf besteht. Selbst ein
grosser Teil der Alpbewirtschafter ist nicht besser informiert, wie unsere Angebotserhebung
aufzeigt (Boni & Seidl 2011).

Die regional unterschiedliche sprachliche Verwendung des Begriffs , Alp” (im Kanton Bern
beispielsweise wird der S6mmerungsbetrieb umgangssprachlich ,,Berg” benannt) kann fiir die
korrekte Zuordnung eine zusatzliche Hiirde bedeuten. Dies ist einer der Griinde, weshalb die
begriffliche Kennzeichnung ,,Bergprodukte” und , Alpprodukte” umstritten ist. Von Bratschi
(2007) und Teutsch (2007) kontrovers diskutiert, ist sie z.T. ein problematischer Eingriff ins
Sprachsystem (Bratschi 2007), aber zielfihrend (Teutsch 2007). Unsere Erhebungen decken
lediglich Produzenten, Experten und ,,alpprodukte-affine” Konsumenten ab. Wir gehen daher
davon aus, dass der Kenntnisstand in der breiten Bevolkerung deutlich tiefer liegt. Hinzu kommt,
dass legitimierte Bezeichnungen wie ,,Heidi-AIpen-Bergk'aise”13 Konsumenten zusatzlich verun-
sichern und die Glaubwirdigkeit der Bezeichnung ,Alp“ untergraben kénnen. Aus diesem
Blickwinkel stellt sich die Frage, wie vertretbar Kommunikationsmassnahmen fiir Bergprodukte
sind, die das Image von Alpprodukten verwenden. Im Ubrigen warnt Bratschi (2007) davor, dass
die BAIV durch die verwendeten Begriffe eines Tages mehr Verwirrung stiftet als Transparenz
schafft.

Die Hypothese 4 b kann ebenfalls bestatigt werden. Bei den Einkaufsgewohnheiten legen die
Befragten am meisten Wert auf die Produktherkunft. Dabei rangiert die vertrauenswiirdige
Herkunft noch vor der regionalen Herkunft fiir Alpprodukte, wenn Konsumenten angeben,
meistens und immer auf diese Kriterien zu schauen. Die breite Zustimmung zur Aussage ,,Der
Name der Alp, woher ein Produkt stammt, soll auf der Verpackung stehen” verdeutlicht den
Anspruch der Konsumenten nach Herkunftstransparenz.

 Diese Bezeichnung fiir einen Bergkase wurde vom Bundesgericht am 20.1.2012 erlaubt. Quelle:
http://www.schweizerbauer.ch/htmls/artikel_27457.html [Download 9.2.2012]
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4.4.2.6 Nachgefragte Alpdienstleistungen und neue Angebote

Besonderen Zuspruch unter den Alpdienstleistungen findet ein einfaches Angebot an alpeigenen
Produkten. Von Interesse sind auch Ubernachtungsangebote (in Betten), gefiihrte Besichtigun-
gen (insbesondere zu historischen Alpgebaduden), Sitzmoglichkeiten und Erlebnisangebote. Am
wenigsten Zustimmung findet ein grosses Essensangebot. Dienstleistungsangebote sollen
demnach einfach und authentisch sein, Informationen zur Alp und Erlebniswert vermitteln.

Der Anteil Alpdienstleistungen an den zusatzlich spontan gedusserten Angebotsvorschlagen
macht rund 40% aus und umfasst v.a. alptouristische Angebote und auch Dienstleistungen
gesundheitsfordernder Art. Darunter befinden sich Angebote wie ,,Molkenbad”, ,Erlebnistag
Schafwolle”, ,Ruhe” oder , geflihrte Wanderungen®. Ein allfalliger Ausbau des Angebots an
Alpdienstleistungen diirfte jedoch nur fiir eine beschrankte Anzahl von Alpbetrieben in Frage
kommen. Die Griinde liegen in begrenzt verdnderbaren Rahmenbedingungen und beschriankten
logistischen und personellen Ressourcen. Dagegen sind durch die gegebenen landschaftlichen
Voraussetzungen bereits viele Aspekte erfiillt, die zu einem authentischen Erlebnis beitragen
und fiir die Angebotsentwicklung genutzt werden kénnen (vgl. Kap. 4.4.2.7).

Mit Dienstleistungsangeboten im Sdmmerungsgebiet kdnnen verschiedene Konsumententypen
angesprochen werden, insbesondere die in jlingerer Zeit oft beschriebenen LOHAS (Lifestyle of
Health and sustainability und LOVOS (Lifestyle of voluntary simplicity). Sie riicken ins Blickfeld
der Trend- und Konsumforschung und verkdrpern den fiir Nachhaltigkeit sensibilisierten zeitge-
massen Konsumenten (Unfried 2009; Bosshart & Hauser 2008). Zusétzliches Potenzial verspricht
der Trend, Gesundheit und Landschaft zu verbinden und die gesundheitsférdernden Aspekte von
Landschaft zu nutzen (Bauer et al. 2012).

4.4.2.7 Nachfrage nach gesundheitsbezogenen Alpdienstleistungen

Bei der Abfrage nach bereits genutzten und neu zu nutzen beabsichtigter Angebote wurden auch
solche mit Gesundheitsbezug aufgefiihrt. Unter diesem Aspekt wurden etwa genannt: Erho-
lungsmoglichkeiten, Arbeitseinsatze, Ferien mit Arbeitseinsatz, medienfreie Ferien, Ruhe,
Wellness, Yoga, padagogische, therapeutische, gesundheitsfordernde und heilpadagogische
Angebote, kinder- und familienzentrierte Angebote oder Angebote fiir Burnout-Patienten.

Obwohl der Anteil solcher Dienstleistungen verglichen mit den traditionellen Alpprodukten noch
gering ist, gehen wir von einer Zunahme aus, insbesondere in touristischen Regionen. Auch im
Hinblick auf die Zunahme agrotouristischer, padagogischer oder therapeutischer Dienstleistun-
gen in der Tallandwirtschaft und wachsender Anteile im Segment des naturnahen und Gesund-
heitstourismus konnten gesundheitsbezogene Dienstleistungen fir Alpbetriebe ein Entwick-
lungspotenzial darstellen und in Zukunft mehr Bedeutung erlangen. Zudem kdnnen die von der
Trendforschung identifizierten Sehnsiichte nach Ursprung, Romantik, Gesundheit, Ubersichtlich-
keit und der Wahl veranderter, einfacherer Lebensstile die Nachfrage nach Alpprodukten und
Alpdienstleistungen beglinstigen.

Die grosse naturraumliche Vielfalt, ausgedehnte Griinflachen und die besonderen klimatischen
Bedingungen sind typische Merkmale fiir das Smmerungsgebiet. Seit jeher nutzt der Gesund-
heitstourismus (z.B. Hohenkliniken) positive Effekte dieser Hohenlagen. Die breite Bevolkerung
nutzt die Kulturlandschaft im Smmerungsgebiet als Erholungs- und Regenerationsraum. Tab. 10
zeigt eine Auflistung gesundheitsfordernder Charakteristiken und Wirkungen des SOmmerungs-
gebiets. Dazu gehoren physiologisch positive Wirkungen des Hohenklimas (vgl. Faeh et al. 2009),
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von Alpmilchprodukten (u.a. Hauswirth et al. 2004) und naturnahen Landschaften (Bauer et al.
2012).

Gesundheitsfordernde Charakteristiken und Rahmenbedingungen im Sommerungsgebiet

Natur & Landschaft: Typische, attraktive Strukturen, artenreiche Flora und Fauna

Luft Frisch, klar und sauber, niedriger 0,-Partialdruck

Wasser Sauber, unbehandelt, oft Quellwasser

Klima Ofter Wind und Wetterwechsel, kithle Nachte

Licht intensive und lange Sonneneinstrahlung

Dunkelheit kein kinstliches Licht

Ruhe wenig Larmquellen, Nachtruhe

Rhythmus geregelte, naturnahe Tagesablaufe

Raum Freiheit im Raum, kaum Begrenzung

Bewegung Bewegungspotenzial und -notwendigkeit

Erleben Kontakt mit Nutztieren und Urproduktion

Erndhrung natiirliche, wenig verarbeitete und alpeigene Produkte mit ungesattigten Fettsduren

Soziales ungezwungener Austausch, neue Kontakte

Alltagskontrast wenig negative Umweltreize, einfache Infrastruktur, wenig mediale Stérungen,
ungewohnliche Lebensweisen

Gesundheitsférdernde Wirkungen der Charakteristiken des S6mmerungsgebiets

Aktivierend, stress- | u.a. durch: ungestorten Schlaf-Wach-Rhythmus und tiefen Schlaf, kérper-

mindernd, erhol- liche Anstrengung, erhdhte O,-Aufnahme im Blut und Vitamin D-Produktion,

sam, sinnstiftend gestdarkte Abwehrkrafte, gestarktes Herz-Kreislauf-System

Tab. 10: Gesundheitsfordernde Charakteristiken und Wirkungen im Sémmerungsgebiet

4.4.2.8 Charakteristiken von Alpprodukte-Konsumenten

Alpprodukte-affine Konsumentinnen und Konsumenten finden sich in allen Regionen der
Schweiz. Basierend auf den Antworten der Konsumentenbefragung lasst sich ein alpprodukte-
affiner Konsumententyp umschreiben. In diesem sind die folgenden Merkmale ausgepragt:

= Bevorzugt in Zentren, in suburbanen oder touristischen Gemeinden wohnhaft
= Verteilt Gber alle Altersgruppen, vermehrt in der Altersgruppe der 40 — 55-jahrigen
=  Mehrheitlich weiblich, lebt in Zwei-Personenhaushalt

= Kauft Frischprodukte fiir den gemeinsamen Haushalt hauptsachlich selbst, beim
Grossverteiler, in Dorf- und Quartierladen und auf dem Markt ein

= Kauft gelegentlich Alpprodukte und wiirde Alpprodukte gern in Ferienhotels
konsumieren

= Bekundet eine erh6hte Zahlungsbereitschaft mit der Begriindung, dass die Alpwirtschaft
erhalten bleiben soll
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= |stinteressiert an Alpdienstleistungen im Bereich Gesundheit, Wellness, Bildung

= Kauft auf dem Alpbetrieb, wiinscht riickverfolgbare Alpprodukte und auf einer Alp ein
einfaches Angebot an alpeigenen Produkten

Die aufgelisteten Merkmale kdnnen als Anhaltspunkte dienen fiir die Entwicklung neuer Angebo-
te und die Definition und Ansprache von bisherigen und neuen Zielgruppen.

5 Befragung von Kisehindlern

5.1 Ziel und Methode

Im Mai 2012 wurden flinf Interviews mit Kdsehandlern durchgefiihrt, die mit Alpprodukten han-
deln. Deren Firmendomizile liegen in den Kantonen Bern, Aargau, Zirich, Schwyz und Graubin-
den. Ziel der Befragung war, die Ergebnisse aus der Erhebung von Angebot und Nachfrage um
die Perspektive des Kasehandels zu erweitern. Die funf leitfadengestiitzten Interviews wurden in
drei Fallen personlich an den Betriebsstandorten der Kasehandler und in zwei Fallen aus termin-
lichen Griinden telefonisch durchgefiihrt. Die Interviews wurden protokolliert und der Protokoll-
inhalt der finf Interviews wird in diesem Bericht zusammengefasst. Der Gesprachsleitfaden ist
diesem Bericht angehangt.

5.2 Untersuchungsergebnisse

Im Folgenden werden die Aussagen der Interviewten gemass den Gesprachsprotokollen zu den
Themenschwerpunkten Angebot und Angebotsentwicklung, Nachfrage, Absatzkanale, Trends,
Qualitat und gesetzliche Grundlagen dargestellit.

5.2.1 Angebotsstruktur und Entwicklungspotenzial des Angebots

Die befragten Kasehandler unterscheiden sich in der Betriebsgrosse, der Angebotsstruktur, im
Anteil von Alpprodukten am gesamten Vertrieb, in der Kundenstruktur und der Vermarktungs-
strategie. Das Handelsvolumen von Alpmilchprodukten betragt zwischen 2 und 50% ihrer
gesamten Handelsmenge. Bei diesen Alpmilchprodukten handelt es sich fast ausschliesslich um
Alpkase. Die befragten Kasehandler vermarkten nur wenig andere Alpmilchprodukte oder
Alpfleisch. Alpkasespezialitdten, Alpziegenkdse oder weitere Spezialitdten aus Alpmilch kommen
der geringen Quantitaten wegen nicht in den Handel und werden eher direkt vermarktet. Tab.
11 zeigt die Marktausrichtung der befragten Kasehandler.
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Merkmale Kasehandler | | Kasehandler I Kasehandler lll | Kasehdndler IV | Kdsehdndler V

Anteil Alpkase 10% 2% <5% 30-50% 5%

am Handels-

volumen ca.

Gehandelte Alpkase Alpkase Alpkase hart | Alpkdse hart | Alpkdse hart

Alpkdse halbhart aus | halbhart aus und halbhart | und halbhart | und halbhart
GR BE, Tl, UR, GL, | aus VS, Tl, aus SZ, Tl, VS, | aus BE

Liechtenstein GL, GR, BE NW, GR, SG

Andere Versuch mit Fondue, Alp-

Alpprodukte Alpspeck butter (wenig)

Absatzkanile Direkt ab La- | Grossverteiler, | 50% Detail- Wochenmark- | Molkereien,

fiir Alpkase ger, Detail- Globus, Export | handel, 50% | te, Gastrono- | Kisefachge-
handel, Gastronomie | mie, Manor, schafte,
Gross- Export Emmi
verteiler

Entwicklung A" n.a. 7 . 7

gehandelte

Alpkdsemenge

(letzte 51.)

Entwicklung ge- | = 7 7 7 >

handelte Sorti-

mentsbreite

(letzte 51.)

Tab. 11: Marktausrichtung des Alpprodukte-Angebots der befragten Kasehandler

Obwohl Spezialitdten noch kaum durch den Handel vertrieben werden, sind sie gut nachgefragt
und werden auch zunehmend produziert. Als Alpprodukte mit Entwicklungspotenzial bezeichnen
die Kasehandler Alpbutter, weitere Varianten von Alpkase, gerducherten Alpziger, Alpschweine-
fleisch und allgemein Alpproduktspezialitdten. Es wird erwartet, dass die Vielfalt beim Alpkéase
kiinftig zunehmen wird, ebenso die Produktion von Spezialitdten. Diese Entwicklung sei jedoch
abhangig von der zukiinftigen Alpbestossung mit Milchvieh.

Die aktuellen Trends von Fusionen im Smmerungsgebiet wurden dahingehend kommentiert,
dass Fusionen, wie sie zur Zeit vermehrt erfolgen, aus Sicht der Vermarktung nicht sinnvoll seien,
da die Gefahr einer Standardisierung der Produkte und damit ein Interessensverlust der Absatz-
markte abzusehen sei. Eine ganzheitliche und professionelle Sicht der Produzenten sei wichtig.
Seitens der Konsumenten musse die Zahlungsbereitschaft noch steigen, ebenso die Lohne des
Alppersonals und die Qualitat des Marketings miisse gut sein.

5.2.2 Nachfrage nach neuen/innovativen Produkten

Ein Befragter erwahnte den stetigen Austausch mit seinen Kunden. Er erganzt sein Sortiment
auch aufgrund deren Rickmeldungen. So wurden z.B. Ziegen- und Schafkase oder , Wildheuer-
kase” aufgenommen. Die Erflillung von Kundenwi{inschen hat fiir die Befragten einen hohen
Stellenwert.

Die Handler legen Wert auf Riickmeldungen der Kunden, um eine interessante und attraktive
Sortimentsbreite anbieten zu kdnnen. Neue, originelle Alpprodukte werden von den Handlern
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gern ins Sortiment aufgenommen. Gewissen Ideen begegnen sie jedoch mit Vorbehalt. So bietet
die Lancierung von Alpmilch als Trinkmilch aus Sicht eines Handlers kein grosses Potenzial, weil
die bestehende , Uberbreite” Milchpalette nicht beliebig ergdanzt werden kénne und die Alpmilch
zudem im Sommer anfalle, wenn die Nachfrage bereits tief ist. Alpmilch kénnte allenfalls in
Tourismusorten mit hoher Sommerfrequenz als solche angeboten werden. Werden neue Alppro-
dukte lanciert, sei es wichtig, die nur rund drei Monate dauernde saisonale Produktionszeit zu
bericksichtigen.

5.2.3 Unter-/Uberangebot

Die Befragten schitzen unterschiedlich ein, ob Unter- oder Uberangebote an Alpprodukten und
insbesondere Alpkdse bestehen. Allgemein wird das Angebot als der Nachfrage angepasst
beschrieben. Unterschiedliche Meinungen sind auszumachen, was das Angebot im Kanton Bern
betrifft. Ein Hindler meint, wenn regional ein Uberangebot identifiziert werde, sei dies auf eine
nicht optimale Vermarktungsstrategie zurlickzufiihren. Ein anderer Handler argumentierte, aus
dem Kanton Bern wiirde eine zusatzliche Alpkasesorte, z.B. ein Alpkdse mit Lochern, von den
Nachfragemarkten gut aufgenommen. Die Absatzlage hat sich im Kanton Bern mit der Einfiih-
rung des AOC-Labels verandert. Der Alpkase muss wahrend mindestens vier Monaten gelagert
sein, um als Berner Alpkdse AOC vermarktet werden zu kénnen. Die Markte reagieren noch nicht
auf diese relativ junge Regelung und so wird jiingerer Alpkase jetzt fast ausschliesslich direkt
vermarktet. Vom Handel kann daher im Spatsommer und Herbst kein Alpkdse mehr abgesetzt
werden. Gemass eines Handlers verringert sich das Interesse fiir Alpkdse jeweils gegen Jahres-
ende und damit werde es schwieriger, den zu diesem Zeitpunkt auf den Markt kommenden
Alpkdse zu vermarkten.

Weiter weisen die befragten Kasehandler darauf hin, dass aufgrund zunehmend standardisierter
Alpkéase gewisse Alleinstellungsmerkmale wegfallen und die Nachfrage zuriickgehen kénnte,
wodurch sich ein Uberangebot entwickeln kénnte. Unterangebote werden eher fiir die Zukunft
prognostiziert und insbesondere fiir den Fall eines allfélligen Riickgangs der Alpkaseproduktion.

5.2.4 Bestehende und potenzielle Absatzkanile

Ein grosser Teil der produzierten Alpkdsemenge wird im Direktverkauf abgesetzt. Uber den
Handel wird gemadss einem befragten Handler lediglich rund ein Viertel der produzierten Alp-
kdsemenge vermarktet (250 der rund 1000 Tonnen im Kanton Bern). Die bisher noch geringe
Bedeutung des Handels fiir die Vermarktung von Alpkadse kdnnte in den nachsten Jahren
zunehmen, da die Produktionsmengen der Alpkasereien steigen, wenn Alpbetriebe fusionieren
oder neue Alpkasereien entstehen, die Milch von mehreren Alpen zentral verarbeiten. Ein
befragter Kasehandler wies auf Anfragen von grosseren Alpkasereien hin, die gegen den Frihling
hin ihre Lagerbestande lber verschiedene Kanale abzusetzen versuchen und dann auch den
Kasehandel angehen.

Die Bearbeitung von Export-Markten mit Alpprodukten ist bei zwei der finf befragten Kasehand-
ler ein Thema, dessen Bedeutung zunehmen wird. Ein Kasehandler ist selber aktiv mit dem
Aufbau von Niederlassungen in Deutschland beschéftigt. Dort vermarktet er auch Alpkéase. Er
betont, dass die Kommunikation der Alpprodukt-spezifischen Merkmale wie die saisonale Pro-
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duktion zusatzlichen Aufwand verursacht, da in Deutschland der Bezug zum Sémmerungsgebiet
bei der Bevoélkerung fehlt und nicht wie in der Schweiz vorausgesetzt werden kann.

Ein Handler, der mit Schweizer- und importiertem Kase auch Detailhandel und Gastronomie
beliefert, verweist auf zunehmenden Kommunikationsbedarf fiir den Vertrieb von Alpprodukten.
Dies aufgrund der hoheren Anzahl auslandischer Abnehmer in der Schweiz, denen alpprodukt-
spezifische Merkmale unbekannt sind. Ein anderer Handler, der seine Exporttatigkeit als neben-
sachlich beschreibt, stellt fest, dass die Nachfrage nach Schweizer Kase und Alpkdse zunehme,
auch aus den USA und aus Asien. Er folgert, Asien kdnne sich zu einem wichtigen Zukunftsmarkt
entwickeln, weil sich die asiatische Konsumkultur in jlingerer Zeit nach dem Wein nun auch dem
Kdse zuwende.

In der Vermarktung seien jene Konsumentengruppen anzusprechen, die Alpprodukte nachfra-
gen. Darunter fassen die Befragten Feinschmecker und bewusste Konsumenten, die Wert auf
Geschmack und Genuss legen und solche, die in Alpprodukten einen Zusatznutzen erkennen.

Die befragten Kasehandler mochten an der eingeschlagenen Absatzstrategie festhalten. Es
wurde erwahnt, dass im Schweizer Mittelland noch Aufnahmekapazitat fir Alpkase besteht.
Insbesondere fiir Lieferanten aus der Zentralschweiz béten sich hier Chancen. Weiteres
Potenzial wird der Gastronomie zugeschrieben. Das bisherige Fehlen von Alpprodukten in der
Gastronomie sei auf die gegeniber Talprodukten hoheren Einkaufspreise zurlckzufihren.

5.2.5 Beurteilung von Trends in der Alpkiseproduktion

Ausbau der Alpkdasemenge

Den Ausbau der Alpkdsemenge bewerten die Befragten unterschiedlich. Grossere Produktions-
mengen bieten die Chance, an grossere Abnehmer zu kommen. Gleichzeitig bedingen sie gros-
sere Absatzmarkte und setzten eine veranderte Absatzstrategie voraus. Eine solche Strategie sei
vor einer allfdlligen Produktionserh6hung festzulegen. Bei ungeniigenden Lagerkapazitdten
beispielsweise konne sich ein mengenmassiger Ausbau negativ auswirken. Die Folge seien
Absatzschwierigkeiten und Preisdruck/Preiszerfall. Ein Mengenausbau, der mit Milchtransport
und zentraler Verarbeitung verbunden sei, verleite Produzenten dazu, Milch zu pasteurisieren
oder zu thermisieren. Dies wirke sich negativ auf die Qualitat der Alpprodukte, insbesondere auf
die Alpkdsequalitat aus.

Standardisierung von Alpprodukten

Der Trend zu einer Standardisierung von Alpprodukten wird durchwegs negativ beurteilt. Daraus
resultiere ein , Einheitsbrei” und Verlust der Geschmacksvielfalt. Durch die in den letzten Jahren
zunehmend verwendeten standardisierten Kulturen reduziere sich die Geschmacksheterogenitat
der verschiedenen Alpkase bereits heute. Alpkase solle und diirfe als Naturprodukt durchaus
unregelmassig (,,urchig”) im Geschmack sein. Von Grossverteilern dagegen wiirden standardi-
sierte Produkte nachgefragt.

Gewerbliche Produktion

Der Trend zur gewerblichen Produktion in grésseren Mengen gehe unweigerlich mit einer Stan-
dardisierung der Produkte einher. Mit der Milchpasteurisation sind die Affinagemoglichkeiten
fir Alpkase eingeschrankt. Zudem eignen sich Alpkase, die in Standardformen hergestellt



werden, nicht fiir die Reifung zum Hobelkase. Ein Befragter findet die gewerbliche Produktion
nicht so schlimm, solange diese standardisierten Produkte von den Grossverteilern nachgefragt
wirden. Selber bevorzugt er jedoch Alpkéase aus kleineren Alpkasereien. Ein 6konomisches
Argument war, dass gewerblich produzieren kostengiinstiger sei und somit ein besserer Preis
erzielt werden koénne. Flir Konsumenten sei jedoch der Unterschied zwischen einer gewerblichen
Bergkdserei und einer gewerblichen Alpkaserei schwierig zu identifizieren. Ein potenzieller Ver-
lust der Exklusivitat und der Alleinstellungsmerkmale des Alpkdse durch die gewerbliche

Produktion sei daher abzusehen.

5.2.6 Beurteilung der Nachfrage

Die Rickmeldungen von Kunden und Konsumenten zu Qualitdat und Merkmalen von Alpprodukten

bezeichnen die Kasehandler als durchgehend positiv. Tab. 12 zeigt die Anzahl Nennungen der flnf

Kasehandler zu Riickmeldungen aus Kunden- und Konsumentenkreisen.

Feedback aus Kundenkreisen zu Produkt-
merkmalen von Alpprodukten

nie

selten

ab+zu

oft

Bemerkungen

Alpprodukte sind natiirliche Produkte

Endkunden sind davon liberzeugt

Alpprodukte sind von geringerer Qualitat als
Bergprodukte

Ich bevorzuge ein Alpprodukt gegeniiber einem
Bioprodukt

weil 6kologischer

Alpkase ist ein urspriingliches Produkt

Alpkase ist gleich wie industriell hergestellter
Kase aus dem Talgebiet

wird in Zukunft so sein

Kunden eines Kasehandlers sind
darlber informiert, aber Durch-
schnittskonsument bestimmt nicht
Kasehéandler erklart den
Unterschied

Alpkase ist ein Produkt mit wertvollen
Inhaltstoffen

Konsumenten sehen dies in den
Medien

Alpprodukte sollen in jedem Fall
vakuumverpackt sein

ist Grossverteilerproblem
fir deutsche Touristen

Jeder Alpkase soll seinen eigenen Geschmack
haben

Bergprodukte sind glaubwdrdiger als
Alpprodukte

80% kennen den Unterschied noch
nicht, aber ein Kasehandler sagt, er
bearbeite den Markt der anderen
20%

Alpprodukte werden bevorzugt

Tab. 12: Durch Kasehandler aufgenommene Rickmeldungen von Abnehmern und Konsumenten

Rickmeldungen zu Alpprodukten erhalten die befragten Kasehandler von Kundenseite (Detaillis-
ten, Gastronomie, Grossverteilern, Endkonsumenten oder Verkaufspersonal). Die Qualitdt von

Alpkédse schatzen diese meist héher ein als diejenige anderer Kase.

Das Endkundensegment fiir Alpprodukte bezeichnet ein Handler als aufgeklarte, erndhrungs-

und genussbewusste Konsumenten, mit einer hoheren Zahlungsbereitschaft und zum grossen

Teil einkommensstark. Diese Konsumenten fragen Spezialitaten nach, z.B. Ziegen- oder Schaf-
kdse und Alpkase mit charakteristischem Geschmack. Dieser Handler ist in regem Austausch mit
den ihn beliefernden Produzenten und entwickelt mit ihnen auch Spezialitaten, die auf Anregun-

gen von Kunden beruhen.
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Die quantitative Nachfrage nach Alpprodukten kann meist sehr gut durch das Angebot abge-
deckt werden. Als Engpass bezeichnet ein Handler die Zeit zwischen Herbst und Weihnachten,
wenn die Lager mit vorjahrigem Alpkase zur Neige gehen und die neuen Alpkase noch jung sind
und wenig ausgereift sind. Diese Zeit ist fur jene Handler die Hauptverkaufszeit, die den Alpkase
in einem relativ jungen Stadium nach einer Reifezeit von 3-6 Monaten absetzen. Einer der
befragten Handler hatte aber dann gerne mehr reifen Alpkase.

5.2.7 Qualitit

Alpprodukte werden als hervorragende und grossartige Produkte bezeichnet, jedoch seien sie
oft zu wenig individuell. Die befragten Kasehandler betonen, dass sich die Qualitat der Alpkase in
den letzten Jahren markant gesteigert hat, auf hohem Niveau ist und diesbezliiglich keine Ver-
besserungen angezeigt seien. Qualitdtsmangel sind selten, die Schwankungen nicht erwdhnens-
wert. Zurlickzufiihren ist die hohe Qualitat auf die verbesserte Ausbildung und das Kontrollwe-
sen, wobei viele Kontrollen auch Gefahren bergen. Wenn die Kase aufgrund fehlender oder zu
wenig kiihler Lagerkapazitaten auf der Alp im Tal ausgereift werden kénnen, wirkt sich dies
positiv auf die Qualitat aus. Alpkdse mit langerer Reifezeit stellen h6here Anforderungen an den
Herstellungsprozess und an die Affinage. Keine (ibertriebene Hygienemassnahmen und ein
Kasekeller, in dem verschiedene Sorten Alpkase reifen, sei forderlich fir die geschmackliche
Qualitat. Ebenso wichtig sind die Rahmenbedingungen der Milchproduktion.

wenig sehr kein
wichtig wichtig Kriterium

Kriterium

Alpprodukte sind natirliche Produkte 111}

Geschmack / Geruch / Konsistenz / Aussehen v
Tierwohl: Auf der Alp flihlen sich die Tiere wohl Vv
vertrauenswirdige Produzenten Vv

Differenzierung zu Bergprodukten z.B. liber Mengen, Geschmack 1] 1l

Differenzierung zu Bioprodukten, z.B. Gber Menge 1] Il

Inhaltstoffe: z.B. Fettsdaurenprofil Vv

Herstellung: Mikrofiltration zugelassen, Pasteurisation 111

Experimenteller Aspekt: Geschmacksvariationen, individueller Geschmack

Rickverfolgbarkeit inkl. Name der Alp

Kraftfutterbeschrankung

Dungerzufuhrbeschrankung

Saisonale Herstellung

< I < <1 <[ <] <

Kleinmengenproduktion

Alpprodukte - Label 11} |

Weitere genannte Kriterien: saubere Verarbeitung und gute Tierhaltung, nicht
zuviel modernisieren, Pflichtenheft, Rohmilch und moglichst kein Kraftfutter, 1]

Lagerung von mind. 6 Monaten

Tab. 13: Kriterien an Alpprodukte seitens Kasehandler

Von den in Tab. 13 aufgefiihrten Merkmalen wurden einige besonders betont und unter , weite-
re genannte Kriterien” zuséatzliche genannt, die den Befragten besonders wichtig erschienen.
Darunter fallen die handwerkliche Verarbeitung und dass das Aussehen von Alpkase auch
,urchig” sein diirfe, also nicht einer Norm entsprechen miusse. Betreffend Tierhaltung und
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Fltterung legen die Befragten grossen Wert auf Kraftfutterbeschrankung oder fordern gar ein
Kraftfutterverbot, ansonsten Alpkase kein natiirliches Produkt mehr sei. Sie sprechen sich fiir
behornte Kiihe aus und empfehlen, dass verkaste Milch moglichst von Kithen aus dem gleichen
Stall stammt.

Kase wird bevorzugt aus kleinen Alpkadsereien angekauft. Die Behandlung der Milch mittels Pas-
teurisation oder Thermisation wird abgelehnt, ebenso wie die Verwendung von Hilfsmitteln und
Zusatzen, da diese der Kasequalitat abtraglich seien. Weniger einig sind sich die Befragten bei
der Frage nach einem Label fir Alpprodukte. Sie sehen keinen Bedarf, finden ein Label , heikel”
oder orten ein abzusehendes Problem darin, dass mit dem Label selbst eine Vermischung von
Berg- und Alpprodukten stattfinden konnte. Hingegen kdnnte ein Pflichtenheft fir den Produk-
tionsprozess nitzlich sein. Ein Handler, der selbst Bergkase produziert, ist einem Label gegen-
Gber positiv eingestellt. Gemass einem anderen Handler fragen Konsumenten nicht nach einem
Label, jedoch seien die regionale Herkunft und die Geschichten rund um die Herkunft und das
Produkt wichtig.

5.2.8 Gesetzliche Grundlagen

Zwei der befragten Kasehandler geben an, die Kriterien der BAIV zur Kennzeichnung von Alppro-
dukten zu kennen, die anderen kennen diese Kriterien zum Teil. Dass diese Kriterien geeignet
sind, Alpprodukte als solche zu bezeichnen, glauben alle mit einer Ausnahme. Sie sind der
Meinung, dass diese Kriterien den Produzenten mehrheitlich klar sind, den Konsumenten jedoch
nicht. Ein Befragter sieht ein Problem in strengen hygienischen Anforderungen, die eine standar-
disierte Produktionsweise nach sich ziehen. Dadurch leide die Individualitat der Kase sehr stark.
Zudem sei Alpkdse ein Lebensmittel, das durch die Lagerung gut konserviere und sich wahrend
dem Reifungsprozess selbst allfallige Bakterien nach spatestens 60 Tagen abbauen. Zur Indivi-
dualitat der Kase tragen auch die von den Alpsennen selbst nachgezogenen Kulturen bei. Er
bedauert, dass diese aufgrund strenger Hygieneanforderungen in jlingerer Zeit weniger verwen-
det wiirden. Das in der Verordnung festgelegte Verbot der Diingerzufuhr und die Kraftfutter-
beschrankung werden als positiv bezeichnet.

Die Abgrenzung zwischen Berg- und Alpprodukten ist allen Befragten klar. Sie nehmen (iberein-
stimmend an, dass diese Abgrenzung auch den Produzenten klar ist, den Konsumenten jedoch
nicht. Hier orten sie viel und kontinuierlichen Informationsbedarf. Bei der BAIV oder anderen
alpprodukte-relevanten Gesetzen und Verordnungen im Hinblick auf Alpprodukte (Boni 2010)
sehen die Befragen einigen Verbesserungsbedarf, obwohl sie betonen, die gesetzlichen
Grundlagen nicht genau zu kennen und deshalb dazu nicht abschliessend Stellung nehmen zu
kénnen. Es wird vor allem die Fltterung des Milchviehs erwadhnt, hier solle kein Silo- und kein
Kraftfutter eingesetzt werden. Weiter wird darauf hingewiesen, dass eine Zertifizierung von
Alpen fir die Produzenten ein aufwendiger und kostspieliger Schritt sei. Ein Befragter wiirde
statt einer Zertifizierung an die Eigenverantwortung der Produzenten und die Gute Hersteller
Praxis GHP appellieren. Ein Handler mochte die Bekanntheit von Alpkase fordern und wiinscht
sich bessere Sichtbarkeit der Marketingaktivitaten fir Schweizer Alpkase und die Kommunika-
tion der Alleinstellungsmerkmale von Alpprodukten.

Die Handler legen Wert auf authentische Alpprodukte. Neben den traditionellen sind auch neue,
innovative Alpprodukte fir die Vermarktung interessant. Solche seien ausschliesslich mit
authentischen Zutaten herzustellen. Vermarkten liessen sich etwa Alpkrauter, Barlauchpesto,
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Holundergelee oder Alpbutter. Alpprodukte von kleineren Alpen und mit ausgefallenem
Geschmack werden bevorzugt. Die unterschiedliche regionale Herkunft der Alpprodukte wirkt
sich positiv auf den Verkauf aus. Die Handler stellen fest, dass Alpkase regional mit unterschied-
lichem Erfolg vermarktet wird. Wenn Absatzschwierigkeiten auftreten, betrifft dies Regionen mit
grosser Alpkaseproduktion. Die gleichzeitige Vermarktung weiterer regionaler Produkte starke
die Region.

5.3 Diskussion der Befragung von Kisehandlern

Zum grossen Teil stltzen die befragten Kasehandler die Erkenntnisse aus der Konsumentenbe-
fragung. Teilweise werden die Erwartungen an die Produktion noch konkreter formuliert und
von sogar ein ganzlicher Verzicht von Kraftfutter bei der Herstellung von Alpprodukten gefor-
dert. Wenngleich der Anteil an Alpprodukten am gesamten Kasesortiment oft gering ist, ist es
den Handlern wichtig, Alpkase im Sortiment zu fiihren. Mit Alpprodukten lasst sich das Sorti-
ment erweitern und die Attraktivitat des Angebotssortiments steigern. Dennoch beschrankt sich
das Alpprodukte-Sortiment der befragten Handler vornehmlich auf Alpkase. Nur ein Handler
fliihrt neben Alpkase wenige andere Alpmilchspezialitdaten. Alle Befragte setzen auf Alpkase aus
unterschiedlichen Regionen und zum Teil mit unterschiedlichen Reifegraden, da ein Sortiment
mit breiter Geschmacksvariation von grosser Bedeutung ist. Einen Versuch mit Alpfleisch hat
einer der befragten Handler wieder abgebrochen, weil er im Kasehandel etabliert ist und die
Nachfrage nach Alpfleisch bei seinen Kunden zu gering war.

Auffallend ist die kritische Haltung der Kasehandler gegenliber einem Ausbau der Alpkase-
menge, den die Kdsehdndler mit einer Standardisierung der Produkte und einer Abnahme der
Alpkasevarietaten und damit der Attraktivitat von Alpkase als Nischenprodukt verbinden. Positiv
sehen sie dagegen die weitere Entwicklung betreffend lieferbarer Mengen und der Nachfrage.
Bei Handlern, die an Grossverteiler liefern, ist die Individualitdt der einzelnen Kase weniger
wichtig. Insgesamt ist es den Handlern sehr wichtig, das bislang ausgezeichnete Image fiir den
Alpkdse zu bewahren. Auf dieses Image flihren sie die bestdandige Nachfrage zuriick.

6 Schlussfolgerungen

Alpprodukte sind, obwohl Nischenprodukte, bei Konsumentinnen und Konsumenten bekannt
und beliebt. Grundsatzlich ist festzuhalten, dass Alpprodukte und Alpdienstleistung auf eine rege
Nachfrage stossen und dass mit einer stabilen zukiinftigen Absatzsituation gerechnet werden
kann. Die Alpwirtschaft ist in der Bevolkerung positiv besetzt und gut verankert, was in der
Unterstiitzungsbereitschaft durch den Kauf von Alpprodukten zum Ausdruck kommt. Die
Marketingexperten Kroeber-Riel et al. (2009) gehen im Allgemeinen davon aus, dass mit einer
Zunahme der positiven Einstellung gegeniliber einem Produkt die Kaufwahrscheinlichkeit steigt.
Diese Annahme diirfte die ungedeckte Nachfrage bei Alpprodukten zum Teil erklaren.

Werden die nachgefragten Angebote mit den Konsumentenerwartungen kombiniert, kdnnen
gemass Tab. 14 zu einzelnen Produktkategorien unterschiedliche Entwicklungs- und Ausbau-
moglichkeiten abgeleitet werden:



Entwicklungsmoglichkeit der
Produktkategorie

Von Konsumenten erwartete
Produktmerkmale

Kase, Milch und Milchprodukte: Alpkase zeigt eine
stabile bis hohere Nachfrage. Zuséatzliche Nachfrage
und demnach Entwicklungspotenzial bieten insbe-
sondere Schafkdse und Ziegenkase sowie Frisch-
milchprodukte.

Fleisch: Alpfleisch wird aus allen Kategorien
zusatzlich nachgefragt, wobei Fleisch von Alplamm
und -Ziege am haufigsten genannt wird.
Absatzpotenzial bei Erschliessen neuer Absatz-
kandle ist zu erwarten.

Andere tierische und pflanzliche Produkte: Beeren
und Krauter verzeichnen bei Konsumenten eine
dhnlich hohe Nachfrage wie Alpfleisch.

=  Urspringliches, natirliches Produkt

= Individueller Geschmack

=  Wertvolle Inhaltsstoffe

= Nicht vakuumverpackt

=  Rickverfolgbar (Alpname auf Verpackung)
= Hohe Glaubwirdigkeit

= Transparenz und Information

Alptouristische Angebote: Alpgastronomie und
Ubernachtungsangebote werden genutzt und
weiter nachgefragt.

= Einfaches Angebot an alpeigenen Produkten

= (Ubernachtungsméglichkeit in Betten

Dienstleistungen: Ausbaubar sind
Bildungsangebote (Wissen zu Alpthemen,
Umweltbildung). Erlebnis-, Event- und
Sportangebote werden punktuell nachgefragt.

=  Geflihrte Besichtigungen zu historischer
Bausubstanz

= Informationen zur Alp

Dienstleistungen gesundheitsférdernder Art:
Betreuung, Therapie- und Wellnessangebote
kénnten Potenzial bieten, deren Bedeutung ist
bisher marginal

=  Therapie- und Erholungsaspekt wird betont

Non-food Alpprodukte: Kuhleasing,
Pflegeprodukte, Vermietung werden weniger
nachgefragt

= Handwerklich hergestellte Produkte und
authentische Angebote mit engem Bezug zur
Alp

Tab. 14: Nachgefragte Alpprodukte und Alpdienstleistungen und deren erwartete Attribute

Die klaren Vorstellungen und Erwartungen der Konsumenten in Bezug auf biologische Bewirt-

schaftung, raufutterbasierte Fiitterung und Verzicht auf Zufiitterung werden zum Teil durch die
Anforderungen der BAIV erfiillt, resp. sind darin geregelt. Konsumentinnen und Konsumenten
sind bereit, die gewiinschte, aufwendige Produktionsweise mit einer erhohten Zahlungsbereit-
schaft zu kompensieren. Die noch wichtigere Motivation dafir ist jedoch, mit dem Kauf den
Erhalt der Alpwirtschaft zu unterstiitzen. Dieses gesellschaftliche Anliegen wird auch durch
Resultate des AlpFUTUR-Teilprojekts ,Gesellschaft” bestatigt (Junge 2012).

Zwei Drittel der Befragen bevorzugen ein Alpprodukt gegeniiber einem Bioprodukt, was als
Vertrauensbeweis fiir das Alpprodukt gewertet werden kann. Die vertrauenswiirdige Herkunft
ist denn auch ein wichtiger Kaufgrund fiir Alpprodukte, neben den vorrangigen Aspekten
Regionalitat, Geschmack, Natrlichkeit, Frische und gesundes Produkt. Die zukiinftige Heraus-
forderung fiir die Produzenten wird darin liegen, die Konsumentenerwartungen zu erfillen und
sich das Vertrauen der Konsumenten zu erhalten. Inwieweit sich die zunehmend verbreitete
intensivierte, gewerbliche und moderne Produktionstechnologien in grossen gemeinschaftlichen
Alpkasereien mit der Konsumentenvorstellung einer urspriinglichen, aufwendigen Produktion
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mit viel Handarbeit in Einklang bringen lassen oder gar den Absatz negativ beeinflussen kdnnten,
bleibt ungewiss. Das gute Image und der bisherige Markterfolg konnten jedoch gefahrdet wer-
den, weil Konsumenten Alpprodukte v.a. wegen der handwerklichen, traditionellen Herstellung
in kleinen Mengen schatzen.

Wir erachten es daher als wichtig, bei Fusionsvorhaben, Vergrosserung bestehender Alpkase-
reien und bei der Planung neuer Alpmilchverwertungsbetriebe auf Ausgewogenheit zwischen
Modernisierung und Rationalisierung einerseits und der Traditionsverankerung anderseits zu
achten, um einen potenziellen Imageschaden zu vermeiden. Weiter kénnten Alpprodukte an

Attraktivitat verlieren, wenn sie weiter standardisiert werden — Resultate des Mengenwachs-
tums und der Anforderungen v.a. grosser Abnehmer —, denn Konsumenten schatzen auch die
Heterogenitat von Geschmack und Produktionsstandorten sowie der Herstellungsverfahren.

Fir die Vermarktung aufschlussreich: Alpprodukte werden im Direktverkauf von mehr als 80 %
der Befragten zufallig gekauft. Hier bieten sich Ausbaumaglichkeiten durch zielgerichtetes
Marketing und den Ausbau von Verkaufspunkten. Ein zu nutzendes Alleinstellungsmerkmal von
Alpkase ist seine Variabilitat, d.h. der je nach Alp unterschiedliche Geschmack. Bei der Produk-

tion von lokal grésseren Quantitdten wird es notig, eine eigene Vermarktungsstrategie zu fahren.

Die Preisgestaltung ist je nach Absatzkanal differenziert zu betrachten. Zu beachten ist in diesem
Zusammenhang, dass sich ein hoherer Preis u.U. als Kaufbarriere auswirken kann (Plassmann &
Hamm 2009). Dies ist aufgrund der gedusserten Kommentare insbesondere bei Konsumenten in
ruralen Regionen zu erwarten.

Im Bereich Kommunikation und Deklaration von Alpprodukten besteht Handlungsbedarf im
Hinblick auf mehr Transparenz. Wie die bestatigte Hypothese 4 aufzeigt, besteht auf Konsumen-
tenseite eine grosse Unsicherheit in Bezug auf die zwei Begriffe ,,Berg” und , Alp“. Zwischen der
Konsumentenerwartung an die Produktion und der tatsachlichen Herstellungsart, d.h. die durch
die BAIV geregelten Auflagen an die Herstellung (SKS 2009), besteht eine Diskrepanz. Konsumen-
tenorganisationen kritisieren das Tauschungspotenzial, das der BAIV entspringt. Sie erwarten
deklarierte geografische Herkunftsangaben von Rohstoffen und Verarbeitung, Gentechfreiheit,
Beriicksichtigung von Umweltanliegen und Respektieren von lokalem Handlungswissen (Clerc
2009).

Die Ergebnisse lassen folgern, dass altruistische Kaufgriinde (u.a. handwerkliche Produktion,
Tierwohl, soziale und umweltbezogene Merkmale) in der Kommunikation bericksichtigt und die
charakteristischen Produktmerkmale und produktbezogenen Zusatznutzen (vgl. Plassmann und
Hamm 2009) besonders betont werden sollten, insbesondere gegeniiber Bergprodukten.

Die Konsumentenbefragung bestatigt Aussagen der Trendforschung, wonach fir die Produkt-
wahl neben der Produktqualitat ideelle Werthaltungen eine grosse Rolle spielen und deren
Wichtigkeit noch zunehmen wird. Alpprodukte passen in dieses Konzept genauso wie in das
prognostizierte Zeitalter ,Age of Less” (Bosshart 2011), das als Kontrast zur bisherigen Konsum-
komplexitdt aufgrund schwierigen Wirtschaftslagen und gesteigertem Konsumbewusstsein
entsteht und durch Verzicht und Einfachheit gepragt ist. Bei Alpprodukten ist zudem der
sensorische Zugang gewahrleistet, der wie Anwander Pan-huy (1998) aufzeigt, bei vielen
industriell gefertigten, vorverpackten und standardisierten Lebensmitteln erschwert wird.

Bei der Suche nach Diversifikationsmoglichkeiten, die sich aufgrund des Agrarstrukturwandels
auch fur die Alpwirtschaft (Lauber et al. 2011) aufdrangen werden, kdnnten vermehrt
padagogische Dienstleistungen oder solche im Gesundheitsbereich in Erwagung gezogen
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werden. Die alpwirtschaftliche Beratung und good-practice Beispiele anderer Anbieter konnten
hierbei unterstiitzend wirken. Nutzbringend in diesem Zusammenhang waren neue Erhebungen
zu Wirkungen von Alpdienstleistungen in Bezug auf Gesundheitsforderung, Genesung, Regenera-
tionseffekte und Erholungswahrnehmung. Hierzu kénnten Pilotprojekte mit Alpdienstleistungen
wissenschaftlich begleitet und evaluiert sowie Empfehlungen flr Akteure in der Alpwirtschaft
und im Gesundheitswesen erarbeiten werden. Schliesslich konnten bestehende Akteurnetzwer-
ke zur Vermarktung von Alpprodukten und Alpdienstleistungen gestarkt und neue aufgebaut
werden. Solche Netzwerke kdnnten sich langfristig lohnen: immerhin prognostizieren die befrag-
ten Kdsehandler eine positive Zukunft fur Alpkadse, auch dank der hohen Qualitat, die sie dem
Alpkése attestieren. Werden die Alpen weiterhin bestossen, kann Alpkdse demnach liber bereits
genutzte Kandle problemlos abgesetzt werden.
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Alpprodukte und -dienstleistungen in der Schweiz

Sehr geehrte Dame, sehr geehrter Herr

Die Alpwirtschaft in der Schweiz ist ein wichtiger Teil der Landwirtschaft. Dank der Tiere auf den
Alpen und der Pflege durch die Alpler bleibt eine typische Kulturlandschaft erhalten.

Die Alpwirtschaft produziert auch Alpprodukte und verschiedene Alpen bewirten Gaste oder bieten
andere Dienstleistungen an. Bei ,Alpprodukten” handelt es sich um landwirtschaftliche Produkte wie
z.B. Alpkase, die nur auf der Alp hergestellt werden. , Alp-Dienstleistungen” umfassen z.B. Bewirtung,
Ubernachtung und agrotouristische Angebote von Alpbetrieben.

Im Rahmen des Forschungsprojekts AlpFUTUR untersuchen wir das Angebot und die Nachfrage von
Alpprodukten und -dienstleistungen. Sie kdnnen uns dabei unterstiitzen. Wir sind an lhrer Meinung
interessiert!

Wir danken lhnen, dass Sie sich eine Viertelstunde Zeit nehmen und diesen Fragebogen ausfiillen!
So kénnen wir die Interessen der Konsumentinnen und Konsumenten aufzeigen. lhre Antworten
werten wir anonym aus.

Beachten Sie bitte:

- Fullen Sie den Fragebogen mit Kugelschreiber aus

- Antworten Sie spontan und kreuzen Sie die Kastchen deutlich an

- Sind Sie bei einer Antwort unsicher, kreuzen Sie die Antwortmoglichkeit an, die lhnen am
besten geeignet erscheint

- Falls Sie eine Antwort korrigieren wollen, umkreisen Sie das fehlerhafte Kastchen und
kreuzen das korrekte Kastchen an

Herzlichen Dank fiir |hre wertvolle Mitarbeit!

Freundliche Grisse

-t

Rosa Boni

Eidg. Forschungsanstalt fir Wald, Schnee und Landschaft WSL, Ziircherstrasse 111, CH-8903 Birmensdorf, www.wsl.ch
Telefon +41-44-739 21 11, Telefon +41-44-739 25 49 (direkt), www.alpfutur.ch/alpprodukte, rosa.boeni@wsl.ch



A Welche Alpprodukte und -dienstleistungen kaufen Sie oder wiirden Sie kaufen?
=> Bitte kreuzen Sie in Spalte 1 und in Spalte 2 das jeweils Zutreffende an.

Spalte 1: \?vealte.z: ;
Habe ich schon gekauft kal:Jrf:ﬁ ich wieder oder neu
Alpprodukte und -dienstleistungen nein ja ‘r'l"lec'lfts nein ja ;;'Ie(:ht
Alpkase (Halbhart- oder Hartkase) ] 0O [ (1 OO O
Alp-Frischkase aus Kuhmilch (z.B. Ziger, Ricotta) ] L] L] L] [] []
Alp-Joghurt, -Quark, -Butter, -Rahm 1 O O L1 0O [
Alp-Ziegenkase und Ziegen-Frischkase (z.B. Formaggini, Buscion) ] ] ] [] L] []
Alp-Schafkase und Schaf-Frischkase ] 0O [ (1 OO O
Fleisch von Alpschweinen inkl. Wurstwaren und Trockenfleisch ] ] ] [] [] []
Fleisch von Alprindern inkl. Wurstwaren und Trockenfleisch ] L] L] L] [] []
Fleisch von Alplamm, Alpziege inkl. Wurstwaren und Trockenfleisch [ ] ] ] ] L] L]
Beeren, Krauter, Duft-, Medizinalpflanzen, Tee von der Alp (] [ [ ] O 0O
Andere Alp-Lebensmittel, nAMICh:. ........ccouevveeveeiecreeeeeieenns ] 0O [0 1 0O O
........................................................................................ O O O O O O
Alpbeiz (Buvette) einkehren ] L] L] L] [] []
Alp-Brunch, Degustation [] [] [] [] [] ]
Ubernachtung in Alphiitte L1 0O [ 1 O O
Ubernachtung auf der Alp (z.B. Tipi, Zelt, Jurte) 1 0O 0O 1 O O
Erlebnis-Angebote (z.B. Schaukésen, Ziegenmelken) 1 O O O O o
Fuhrungen (z.B. Pflanzen, Tiere, Alpbetrieb) ] L] [] L] [] []
Reit- oder Trekkingangebote (z.B. Pferde, Esel) ] L] L] L] [] []
Padagogische Angebote (z.B. Umweltbildung) 1 O O 1 O O
Wellness-Angebote (z.B. Molkenbad, Fasten) 1 O O ] 0O [
Arbeitseinsatze [] [] [] [] [] []
Kuh-Leasing® [] [] [] [] [] [l
Andere Alp-Dienstleistungen, namlich:.............cccocvvevrerevreenens 1 O [ 1 O 0O
........................................................................................ O O O O O O

1 Eine Kuh wird zu einem fixen Betrag wéhrend eines Alpsommers ,geleast’, inbegriffen sind z.B. Besuch der Alp mit Verpflegung, Mithilfe bei Alpverbesserun-
gen und Kauf von Alpkése zu einem bestimmten Preis.



B lhre Erfahrungen mit Alpprodukten
=>» Mit Alpprodukten sind ab hier auch Alpdienstleistungen gemeint

1. Wie oft kaufen Sie Alpprodukte?
[] nie [] selten [ ] gelegentich [] oft

L]

weiss nicht

2. Wenn Sie Alpprodukte kaufen, weshalb?

[ ] Frische

[] Aussehen
[] Geschmack
[ ] Inhaltsstoffe
L] AN0EIE GIUNGE: . . . eeeeeeeeeeeeee e e e e e e e e e e e e e e e e et eeeaeeeeee e e eee e aaaaeaeeeaeeeeeaeeaaaraaaaaeaaeaaaane

Gesundes Produkt Natlrliches Produkt Gunstiger Preis

Traditionelles Produkt Verarbeitungsart Fairer Preis

O Oddd

[] L]

Regionales Produkt [] Authentizitat [] Personlicher Kontakt
L] L]
[] L]

Vertrauenswirdige Herkunft Spontankauf Saisonalitat

Welche dieser Griinde sind fiir Sie der Reihe nach die wichtigsten?
1) e 2) e 3.) e A) oo

3. Wo haben Sie schon Alpprodukte gekauft? Wo wiirden Sie Alpprodukte in Zukunft kaufen?
Da habe ich schon gekauft ~ nein ja Da wiirde ich in Zukunft kaufen nein ja

Alp
Hofladen

0O

Késefachgeschaft/Dorfkéserei
Markt

Dorfladen

Grossverteiler
Delikatessabteilung

Internet

Restaurant

Ferienhotel

Abonnement

Bioladen

Do ddgoodgn

N I I A A B I O
N I I A A B I O
N I I A A B I O

ANEIES: ....ovveeeeeeeeeee e




C Welchen Aussagen zu Alpprodukten stimmen Sie zu?

stimme stimme stimme stimme | weiss

nicht zu eher eher zu zu nicht
nicht zu
Alpprodukte sind natiirliche Produkte ] ] L] L]

Wie Alpprodukte hergestellt sind, spielt keine grosse Rolle,
wichtig ist der Geschmack

Auf der Alp flhlen sich die Tiere wohl

Auf den Alpen soll gekast werden, weil es Tradition ist
Hersteller von Alpprodukten sind vertrauenswiirdig
Alpprodukte sind von geringerer Qualitat als Bergprodukte
Ich bevorzuge ein Alpprodukt gegenliber einem Bioprodukt

Alpkase ist ein urspringliches Produkt

Alpkase ist gleich wie industriell hergestellter Kase aus dem
Talgebiet

Alpkase ist ein Produkt mit wertvollen Inhaltstoffen

Mit dem Kauf von Alpprodukten unterstiitze ich die
Alpwirtschaft

Alpprodukte sollen in jedem Fall vakuumverpackt sein

Alpprodukte kaufe ich, wenn ich zufallig bei einer Alp
vorbeikomme

Statt Alpkase bevorzuge ich einen Kase, dessen Geschmack
ich genau kenne (z.B. Emmentaler oder Tilsiter)

Alpprodukte sollen auch von Grossverteilern angeboten werden

Der Name der Alp, woher ein Produkt stammt, soll auf der
Verpackung stehen

Jeder Alpkéase soll seinen eigenen Geschmack haben

Die Zufutterung von Kraftfutter an Kiihe auf der Alp ist
berechtigt

Bergprodukte sind glaubwurdiger als Alpprodukte

Alpprodukte sollen ein Label haben (z.B. AOC, Bio,
Regionalmarken)

Die Tiere auf der Alp sollen nur Gras und Heu fressen
Alpprodukte werden mit viel Handarbeit hergestellt
Es ist nicht ndtig, Alpprodukte vor dem Kauf zu degustieren

Die Alpen sollen biologisch bewirtschaftet werden

Im Laden oder auf der Alp wiinsche ich mir Auskunft zu
Besonderheiten der Alpprodukte

N T e I I 0 O O
N T e I I 0 O O
N T e I I 0 O O
I I ) e N I O O
N T e I I 0 O O



D Preisunterschied gegeniiber anderen vergleichbaren Produkten

1. Angenommen, ein im Tal hergestellter Kéase, z.B. 100 g Emmentaler, kostet im Laden CHF 2.30

(23.-/kg). Wie viel sind Sie bereit, fiir einen Kase von der Alp zu bezahlen?

[] gleicher Preis, kein Aufschlag [] CHF 2.50 (20 Rp. mehr)

[] CHF 2.70 (40 Rp. mehr) [] CHF 3.-(70 Rp. mehr)

[] anderer Preis, NAMICH ...vvvvvvveeeeeeeeeeeeeeenns

2. Falls Sie mehr als CHF 2.30 bezahlen wiirden, begriinden Sie bitte, weshalb:
ja
Begriindung
Weil die Herstellung von Alpkase aufwendig ist
Weil Alpkése gestinder als anderer Kase ist
Weil die Alpwirtschaft und die Alpweiden erhalten bleiben sollen

Weil ich mich mit der Alpwirtschaft verbunden fuhle

F A o L= (0T Lo (=

0O 0000034

nein

0O 0000034

keine
Mei-
nung

0O 0O 000400




E Es gibt Alpprodukte und Bergprodukte. Kennen Sie den Unterschied?

ja nein  zum Teil
Ich kenne den Unterschied von Alpprodukten zu Bergprodukten ] ] ]

=>» Egal wie Sie geantwortet haben, ordnen Sie bitte die folgenden Aussagen den betreffenden Produkten zu:

Alpprodukt Bergprodukt
richtig  falsch richtig falsch
Geschmack und Konsistenz des Produktes sind meist gleich [] [] [] []

Man weiss, in welchem Betrieb es hergestellt wurde

Es ist meist maschinell verarbeitet (siche Abb. A)

Es ist meist traditionell verarbeitet (siehe Abb. B)

Es wird nur auf einer Hohe ab 1200 m U. M. hergestellt

Es wird nur wahrend des Sommers hergestellt

Auf der Weideflache wird kein Kunstdiinger ausgebracht

Es ist ein Massenprodukt

Es ist dank Kennzeichnung als Alp- oder Bergprodukt erkennbar
Es ist wahrend des ganzen Jahres im Angebot

Den Tieren darf nur wenig Kraftfutter gefittert werden

D dooododdodgg
D dooododdodgg
D dooododdodgg
D dooododdodgg

Kése wird im Sommerungsgebiet verarbeitet, wo die Milch herkommt

Abb. B: Traditionelle Alpkaserei




F Welches Angebot konnten Sie sich vorstellen, in den nachsten zwei Jahren
auf Alpen zu nutzen?

nein ehgr e!\er ja wgiss

nein ja nicht
Gefiihrte Besichtigung mit Informationen zur Alp ] [] [] [] []
Simple Ubernachtung wie ,Schlafen im Stroh* [] [] [] ] ]
Ubernachtung in Betten 0O d O 010
Sitzplatze ohne Verpflegungsangebot L] L] L] [] []
Erlebnisangebote wie z.B. Schaukésen, Molkenbad ] [] [] [] []
Gefiihrte Besichtigung alter, historischer Alpgebaude ] ] ] L] L]
Breites Getrankesortiment (z.B. stisse und alkoholische Getranke) L] [] [] [] []
Einfaches Angebot an alpeigenen Produkten (z.B. Kase und Milch) ] L] L] [] []
Méglichkeit zur Mithilfe auf dem Alpbetrieb ] L] L] [] []
Grosses Essensangebot mit Salaten und warmen Gerichten ] [] [] [] []
ANGEIES: 5. O O O 0O 04
........................................................................................ ] ] ] ] []

G Welche weiteren oder neuen Alpprodukte oder Alpdienstleistungen wiirden
Sie kaufen? (Vielleicht finden Sie einige auf Seite 2 oder haben eigene Ideen)




H Zum Schluss noch ein paar Fragen zu lhrer Person und Ihren Einkaufsgewohnheiten:

1. Wo wohnen Sie?
Postleitzahl ihres Wohnortes: ....................

2. |hr Geschlecht: [ ] weiblich [ ] mannlich Ihr Alter: .......ccoceunae Jahre

3. Welche Einkaufsgewohnheiten treffen am ehesten auf Sie zu?

nie selten  meistens immer
Ich bin preisbewusst ] ] ] ]
Ich kaufe naturbelassene, gesunde Produkte ] L] L] []
lch bevorzuge Produkte aus meiner Region [] [] [] ]
Ich schaue eher auf die Qualitét als auf den Preis [] ] [] ]
Ich schaue auf die Herkunft der Produkte [] [] ] ]
4. Haushaltsgrosse:
[ ] 1 Person [] 2Personen [] 3 Personen [] 4 und mehr Personen

5. Wer kauft in lhrem Haushalt hauptsachlich Frischprodukte ein:
[] Ichselber [ ] Eine andere Person

6. Wo kaufen Sie hauptsachlich Frischprodukte wie Kase und Fleisch? = bitte max. 3 Késtchen ankreuzen:

[ ] Grossverteiler (z.B. Migros, Coop) [] Dorfladen / Quartierladen

(] Hofladen (direkt beim Bauern) [] Markt

[] Kaserei [ ] Metzgerei

[] Internet L] andere....oee oo,

J |hre Kommentare und Anregungen:

Wir danken Ihnen herzlich fiir die Teilnahme an dieser Umfrage!
Bitte senden Sie uns den ausgefiillten Fragebogen im bereits frankierten Antwortcouvert an:

Forschungsanstalt WSL, Rosa Boni, Ziircherstrasse 111, 8903 Birmensdorf
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Gesprachsleitfaden fir Interviews mit Kasehandel

Ziel Interviews: Befragung zu den Anforderungen des Kasehandels an Alpkase/
Alpmilchprodukte und Einschatzung der Nachfrage/Entwicklungspotenzial

Mogliche Fragen
1. Angebot, Absatz, Entwicklung (15 Min.):

a) Welche Alpprodukte bieten Sie an/Mit welchen Alpprodukten handeln Sie? Wodurch zeichnen sich diese aus?

f)  Wie hat sich das Angebot/Ihr Angebot an Alpprodukten in den letzten 5 Jahren entwickelt (mengenmassig/
Sortimentsbreite/-tiefe)? Griinde fur die Verdnderung des Angebots (Milchmarkt/Nachfragemarkt)? Planen
Sie, ihr bestehendes Sortiment an Alpprodukten in den nichsten 5 Jahren zu verandern (Ausbau/Reduktion)?

g) Bestehen Unter- oder Uberangebote an Alpprodukten? Falls ja, fiir welche und aus welchem Grund? Gibt
es Entwicklungspotenzial bei bestimmten Alpprodukten?

h) Wie sehen Sie die allgemeine Entwicklung fiir Alpprodukte? Produzierte Mengen, Weiterfihrung der
Produktion, Preise, Image? =» dhnlich wie f

i)  Sehen Sie Bedarf, Alpprodukte anders zu vermarkten — allgemein? Markte? Zielgruppen? Eigener Handel:
Haben Sie vor andere/weitere Kanile fiir die Vermarktung zu erschliessen?

j)  Esgibt in der Akpkaseproduktion versch. Trends. Welche Chancen und Gefahren fir die Absatzmérkte
sehen Sie darin, 1. im Ausbau der Alpkdasemenge?

Mai 2012/bor



ATSFUTUR

www.alpfutur.ch
k) 2.in der Standardisierung,

I) 3.in der gewerblichen Produktion

2. Nachfrage: (15 Min.)

a) Welche Feedbacks erhalten Sie von lhren Kunden/Konsumenten zu Alpkase + Alpmilchprodukten?
Qualitat? Produktmerkmale s.u.? Sonstiges?

Produktmerkmale nie | selten ab+zu |oft | Wer

Alpprodukte sind nattirliche Produkte

Alpprodukte sind von geringerer Qualitét als Bergprodukte

Ich bevorzuge ein Alpprodukt gegeniiber einem Bioprodukt

Alpkése ist ein urspriingliches Produkt

Alpkase ist gleich wie industriell hergestellter Kése aus dem Talgebiet
Alpkéase ist ein Produkt mit wertvollen Inhaltstoffen

Alpprodukte sollen in jedem Fall vakuumverpackt sein

Jeder Alpkase soll seinen eigenen Geschmack haben

Bergprodukte sind glaubwirdiger als Alpprodukte

Anderes

d) Kann die Nachfrage nach Alpprodukten gedeckt werden? Falls nein, wie gehen Sie auf der Suche nach

neuen Produzenten/Anbietern vor?
3. Qualitat: (10 Min.)
e) Welches sind lhre Lieferanten? Kdénnen diese mengenmassig genug liefern? In gentigender Qualitat?

f)  Wie schitzen Sie allgemein die Qualitat ein? Wie hat sich die Q in den letzten Jahren entwickelt? Gibt es

Verbesserungspotenzial? Welches?

g) Welches sind die Kriterien, die Sie an die Q stellen? (Wie wichtig sind Ihnen die folgenden? Gibt es
zuséatzliche?)=» auch unter 1a genannte Punkte
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Kriterium

Alpprodukte sind natrliche Produkte

Geschmack / Geruch / Konsistenz / Aussehen

Tierwohl: Auf der Alp fiihlen sich die Tiere wohl
vertrauenswiirdige Produzenten

Differenzierung zu Bergprodukten z.B. iiber Mengen, Geschmack
Differenzierung zu Bioprodukten, z.B. Gber Menge

Inhaltstoffe: z.B. Fettsaurenprofil, Rohmilch

Herstellung: Mikrofiltration zugelassen, Pasteurisation
Experimenteller Aspekt: Geschmacksvariationen, individueller Geschmack
Rickverfolgbarkeit inkl. Name der Alp

Kraftfutterbeschrankung

Diingerzufuhrbeschrankung

Saisonale Herstellung

Kleinmengenproduktion

Alpprodukte - Label

Iy

A

wichtig

Oo0od OoOoooooooood

LPFUTUR

www.alpfutur.ch
kein
Kriterium

Oo0od OoOoooooooood

4. Gesetzliche Grundlagen (10 Min.)

a) Kennen Sie die Kriterien der BAIV, die ein Alpprodukt kennzeichnen? .........cccocoeeeveviviciinnne - Erklaren.

b) Sind die Kriterien fiir Alpprodukte laut BAIV geeignet, um Alpprodukte als solche zu bezeichnen? Sind die

Kriterien der BAIV fir die Bezeichnung von Alpprodukten zweckmadssig aus Ihrer Sicht/ aus der Sicht von

Produzenten? / aus der Sicht von Konsumenten?

c) Ist lhres Erachtens die Abgrenzung zwischen Berg- und Alpprodukten klar fiir

Produzenten/Konsumenten/Sie selber?

d) Gibt es Verbesserungsbedarf bei der BAIV oder anderen alpprodukte-relevanten Gesetzen und

Verordnungen im Hinblick auf Alpprodukte? Was miisste ggf. anders geregelt sein?

Mai 2012/bor



	121012_Bericht_Nachfrage_Alpprodukte_mit Foto
	110621_Fragebogen_Alppr_Konsumenten_def
	120508_Leitfaden_Interviews mit Käsehandel

