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�‡ Einordnung der Regionalprodukte in die Agrarpolitik

�‡ Glaubwürdigkeit und Anforderungen Gütesiegel regio.garantie

�‡ Gütesiegels regio.garantie und Bekanntheit auf Produkten in der alpinavera-Region

�‡ Porträt und Dienstleistungen Organisation alpinavera

�‡ Positionierung zum Thema Nachhaltigkeit

Inhalt der Präsentation
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Regionallabel Teil der Qualitätsstrategie BLW
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Zielsetzung: 

�‡ Steigerung der Konsumpräferenz

Schwerpunkte 2022-2026:

�‡ Realisierung von Synergien zwischen Kampagnen der Organisation

�‡ Sichtbarmachungvon (regio.garantie) am POS

�‡ Kommunikation der Mehrwerte im Bereich Nachhaltigkeit der Produktion

�‡ Vermittlung von Informationen zu nachhaltigem Konsumverhalten

�Î alpinavera setzt die Schwerpunkte um

Rahmenbedingungen Absatzförderung 2022-2026
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Regionalprodukte Teil der Absatzförderung Bund
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Verein Schweizer Regionalprodukte

Mitglieder (Hoheit regio.garantie, Besitzer der Richtlinien)
�‡ alpinavera 

�‡ Culinarium 

�‡ «Das Beste der Region»

�‡ Pays romand�t Pays gourmand

Anwender/Ratifizierer der Richtlinie
�‡ Migros mit dem Gütesiegel (Aus der Region �t Für die Region)

�‡ BAFU mit dem Produktelabel regionaler Naturpärke, Bio Suisse, 

Beisitzer
�‡ Konsumentenschutz 

�‡ BLW
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Anforderungen an Produkte 

Grundsätze

�‡ Monoprodukte (z.B. Käse): Zutaten zu 100% aus der Region

�‡ zusammengesetzte Produkte: Zutaten zu 80% aus der Region, 
Wertschöpfung 2/3 in der Region 

Ausnahmen

�‡ Schweizer Zucker gilt als regionale Zutat.

�‡ Kulinarische-Erbe-Produkte: Zutaten aus Schweiz, sofern nachgewiesen 
werden kann, dass Zutaten in der Region nicht erhältlich sind

Kontrolle und Zertifizierung

�‡ Alle zwei Jahren; Kosten für Bauern 175 CHF- 300 CHF; Kosten für 
Gewerbebetriebe 900-�í�Z�î�ì�ì�����,�&
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Bewertung der Regionallabel durch Konsumentenschutz 2018

ForderungenSKS zum mittelfristigen Erhalt der Zahlungsbereitschaft:
(1) Transportdistanz definieren, (2) importierte Zutaten stärker reglementieren, (3) Kriterien zur nachhaltigen 
Produktion 
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Bewertung Kontrolle und Zertifizierung durch Labelinfo.ch*

*Labelinfo.ch ist eine Informationsstelle für Umwelt- und Soziallabels und wird von der Stiftung Pusch seit dem Jahr 
2001 betrieben. Der Dienst bietet derzeit Informationen zu 135 Gütesiegeln und 19 Deklarationen in deutscher und 
französischer Sprache und ist damit in der Schweiz die mit Abstand umfassendste Label-Datenbank
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Co-Branding regio.garantie mit Regionalmarken
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Bekanntheit Regionalmarken auf Produkten
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alpinavera

- 12 Mitarbeiter auf 5.9 Vollzeitstellen

- Warenwert der zertifizierten Regionalprodukte liegt 
bei knapp 300 Mio. CHF

- �•���Œ�š�]�(�]�Ì�]���Œ�š�����Z���P�]�}�v���o�‰�Œ�}���µ�l�š�����Œ�µ�v�����î�[�ñ�ì�ì

- Eco-�•���}�Œ���������Á���Œ�š���š�����W�Œ�}���µ�l�š�������l�š�µ���o�o���î�[�ï�õ�ð

- 554 angeschlossene Betriebe 
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Märkte und Messen: Impressionen



Regional �t erste Wahl

Märkte und Messen: Impressionen
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Märkte und Messen: Impressionen
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�� Produzentenporträt: Filme, Bilder auf Instagram, 
Youtube und Facebook, sowie am POS

�� Website: Visibilität, Funktion Verkaufsstellen,       
Shop als Marktforschungsinstrument

�� Basiskampagnen für die verschiedenen 
Veranstaltungen

�� Reichweite Massnahmen Online, Website und 
Basiskommunikation: 18 Mio. 

�� Zu Massnahme begleitende Broschüren, 
Medienarbeit und Versände an 
Tourismusorganisationen

Basiskommunikation Online und Offline
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�‡ Agrischa

�‡ Alpspektakel 

�‡ Urner Alpkäsemarkt 

�‡ Schafschur Savognin

�‡ Glarner Alpkäse an der Glarner Messe 

Alle erfüllen das Marktreglement und die Gastronomierichtlinien

Teilprojekte
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Hauptproduktegruppen, nach Anteil am Gesamtumsatz

total Direktvermarktung Detailhandel HoReCa Weiterverarbeitung
keine Angabe zu 
Absatzkanal

total �������¶�������¶������������ �������¶�������¶������������ �����¶�������¶������������ �����¶�������¶������������ �������¶������������ �������¶������������

alkoholische Getränke �������¶�������¶������������ �����¶�������¶������������ �����¶�������¶������������ �����¶�������¶������������

Back und Teigwaren ���¶�������¶������������ �������¶������������ ���¶�������¶������������ �������¶������������

Eier ���¶�������¶������������ ���¶�������¶������������ �������¶������������ �������¶������������ 753.38

Fisch �������¶������������ �����¶������������ �������¶������������ �����¶������������

Fleisch- und Fleischprodukte �����¶�������¶������������ ���¶�������¶������������ ���¶�������¶������������ ���¶�������¶������������ ���¶������������

Gastronomie �������¶������������ �������¶������������

Honig und Imkereiprodukte �������¶������������ �������¶������������ �������¶������������ �����¶������������ �����¶������������

Hortikultur �����¶������������ �����¶������������

Käse �����¶�������¶������������ �����¶�������¶������������ �����¶�������¶������������ ���¶�������¶������������ �������¶������������

Kosmetik

Milchprodukte �����¶�������¶������������ ���¶�������¶������������ �����¶�������¶������������ ���¶�������¶������������ ���¶������������

Müllereiprodukte ���¶�������¶������������ �������¶������������ ���¶�������¶������������ �������¶������������ �������¶������������

n.a.Getränke �����¶�������¶������������ ���¶�������¶������������ �����¶�������¶������������ ���¶�������¶������������

Non-Food �����¶������������ �����¶������������ �����¶������������

Obst- und Gemüseprodukte ���¶�������¶������������ ���¶�������¶������������ ���¶�������¶������������ �������¶������������ �������¶������������

Öle und Fette �����¶������������ �����¶������������ �����¶������������ 615.00

Sonstige Nahrungsmittel �������¶������������ �������¶������������ �������¶������������ �����¶������������
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Hauptproduktegruppen, nach Anteil am Gesamtumsatz
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Absatzkanäle der Produkte
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Positionierung zum Thema Nachhaltigigkeit
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Stand Ende 2021: Bewertung Produkte mit dem Eco-Score beelong

�‡ Bewertung erfolgt Kcal pro Kg eines 
Produktes

�‡ Hilfestellung bei der Auswahl eines 
Produktes 

�‡ Vereinfachter Produktevergleich auf der 
Grundlage verschiedener Kriterien
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Eco-Score «Beelong» zur Bewertung der Nachhaltigkeit

Kriterium Details

Klima und Ressourcen (36%) �� Co2 Bilanz
�� Wasserfussabdruck
�� Bodennutzung

Produktionsmethoden (32%) �� Biodiversität, Bedrohte Arten
�� Saison
�� Fischereitechnik 
�� Tierwohl

Herkunft (23%) �� Distanz von Rohstoff zu Verarbeitungsort
�� Transportarten Rohstoff und Verarbeitungsort

Verpackung und Verarbeitungsgrad (9%) �� Primärverpackung
�� Nachhaltigkeitspolitik
�� Konservierungsverfahren
�� Machart
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Wichtigkeit Nachhaltigkeitslabel
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Verständlichkeit Nachhaltigkeitslabel
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3b. Bewertung Regionalprodukte UR, GL, GR, TI

Bewertung 
ökologischer Fussabdruck

Anzahl Produkte

A+- A- (grün) 740

B+- B- (grün) �í�[�ò�ì�ì

C+- C- (orange) 54

Total �î�[�ï�õ�ð
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Bewertung Fleischprodukte

Gitzifleisch (regionales Fleisch) und Bio-Knospe 
zertifiziert

Bauernsalsiz (regionales Fleisch) ohne weiteres 
Label
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Bewertung Käseprodukte
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Bewertung von Cordon bleu mit Kartoffeln und Gemüse
max. 3 mal in der Woche
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Bewertung von Beerenkuchen
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Bewertung von Schoko-Mousse



Regional �t erste Wahl

Produktvergleich, Region �tImport
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Produktvergleich, Region �tImport
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Kommunikationsmassnahmen

Website
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Kommunikationsmassnahmen2022

Working bicycle
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Kommunikationsmassnahmen2022

Weitere Massnahmen für 2022

�‡ Weiterführung Social Mediakampagne

�‡ Weiterführung Medienarbeit

�‡ Aussenwerbung im Heimmarkt

�‡ Aussenwerbung in urbanen Zentren

�‡ Online-Werbung mittels Youtube-Ads

�‡ PR-Arbeit im Heimmarkt
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Danke fürs Zuhören

�D���Z�Œ���Ì�µ�����o�‰�]�v���À���Œ�����P�]���š�Z�•�����µ�(�W

www.alpinavera.ch


