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Editorial

Landwirtschaft als Wirtschaftsfaktor

Die Landwirtschaft wird in der Regel in den
Medien thematisiert, wenn es um Landwirt-
schaftspolitik geht, um Abgeltungen oder
Direktzahlungen. Die wirtschaftliche Bedeu-
tung der Landwirtschaft tritt dabei haufig in
den Hintergrund. Dies in erster Linie auch,
weil ihr Anteil am Bruttosozialprodukt nur
noch wenige Prozentpunkte betragt.

Diese Betrachtungsweise blendet jedoch einen
wichtigen Faktor aus. Mit der Landwirtschaft
sind ein grosse Anzahl von Unternehmen
verknupft, namlich alle vor- und nachgelager-
ten Betriebe. Rechnet man ihre Wertschopfung
zur Landwirtschaft hinzu, so betragt der An-
teil am Bruttosozialprodukt vor allem in den
Zentralschweizer Kantonen deutlich Gber 10
Prozent. In der Zentralschweiz haben die
Landwirtschaft sowie die verarbeitenden Be-

triebe nach wie vor eine grosse Bedeutung.

«ROI spezial Landwirtschaft» portratiert exem-
plarisch Betriebe, die im Dienste der Land-
wirtschaft stehen, und beleuchtet die Bedeu-
tung der Landwirtschaft fur die Volkswirtschaft
in den Zentralschweizer Kantonen.

Viel Vergnligen bei der Lektire!
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Die fenaco Ubernimmt die Erzeugnisse der Landwirte wie Obst ...

Vom Bauernhof auf den
Konsumententisch

Im Agrarsektor ist die fenaco eines der zentralen Unternehmen. Sie ist sowohl Lieferantin fir die

Bauern als auch Abnehmerin und Verarbeiterin von landwirtschaftlichen Produkten. Vor allem in der

Zentralschweiz ist die fenaco eine bedeutende Investorin und ein wichtiger Wirtschaftsfaktor.

Die fenaco ist ein genossenschaftlich
organisiertes Unternehmen in den Handen
der Schweizer Bauern. Sie ging 1993 aus
dem Zusammenschluss von sechs landwirt-
schaftlichen Genossenschaftsverbanden mit
Uber hundertjahriger Tradition hervor. «Ge-
meinsam mit ihren Mitglied-LANDI - land-
wirtschaftlichen Genossenschaften — bildet
die fenaco einen korperschaftlichen Konzern
und versorgt die Bauern mit Produktions-
mitteln wie Samereien, Futtermitteln, Pflan-
zennahrung und anderem mehr. Gleichzeitig
Ubernimmt sie die Erzeugnisse der Land-
wirte. Dazu gehéren Getreide, Olsaaten,
Kartoffeln, Schlachtvieh, Eier, Mais, Gemuse,
Obst, Beeren und Weintrauben.» So fasst
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... oder GemUse und veredelt und vermarktet sie. Bilder Archiv Neue LZ



Josef Sommer in knappen Worten die Ge-
schaftstatigkeit der fenaco zusammen. Josef
Sommer ist Mitglied der fenaco-Geschafts-
leitung und gleichzeitig Leiter der Region
Zentralschweiz sowie Leiter der Division
Landi.

Fir die Bauern da

«In den eigenen Industriebetrieben ver-
edelt die fenaco diese Erzeugnisse zu si-
cheren, hochwertigen Schweizer Lebens-
mitteln und Getranken. Diese vermarktet
sie zu einem grossen Teil Uber die be-
kannten Detailhandelsketten, aber auch
Uber die eigenen Verkaufskanale LANDI,
Volg, TopShop und Visavis», so Josef
Sommer. «Wir sind also fur die Bauern
da. Sie sind unsere Lieferanten und gleich-
zeitig unsere Kunden. Wir gehoren den
Bauern und werden von ihnen geleitet.
Sie sind das oberste Organ.» Die fenaco-
Gruppe erwirtschaftete 2013 einen Umsatz
von Uber 6 Milliarden Franken.

Grosste Arbeitgeberin
in Sursee

Die fenaco Zentralschweiz — mit Uber
860 Mitarbeitenden — hat ihren Firmensitz
in Sursee. Sie ist die grosste Arbeitgeberin

in der Region. In der Region Sursee sind
zudem eine ganze Reihe von Tochtergesell-
schaften und Betrieben der fenaco be-
heimatet. Dazu gehoéren etwa die UFAG
Laboratorien AG, die Transportgesellschaft
Traveco Transporte AG, die Tierhandels-
firma Anicom AG, der Getrankehersteller
Ramseier Suisse AG, die Handelsgesell-
schaft fuar Tierarzneimittel ufamed AG
sowie das Mischfutter-, Spezialitaten- und
Milchpulverwerk der UFA AG oder die
Fleischverarbeiterin Viaca AG.

Millionen investiert

In den vergangenen Jahren hat die
fenaco in der Zentralschweiz grosse In-
vestitionen getatigt. So zum Beispiel 9,4
Millionen Franken in die Obsthalle Sursee,
knapp 3,7 Millionen Franken in einen
neuen Sprihturm, rund 7,6 Millionen
Franken in den Ausbau der UFAG Labo-
ratorien AG und insgesamt 8,6 Millionen
Franken in das Milchpulverwerk in Sursee.

Die grdsste Investition mit 21,4 Millio-
nen Franken erfolgte vor kurzem in die
neue Logistikplattform der Ramseier Suis-
se AG in Sursee. Derzeit investiert Ram-
seier einen weiteren Millionenbetrag in
eine neue Abflllanlage fur Dosenbier in
Hochdorf.

Die fenaco ist mit ihren Tochtergesellschaften und Verarbeitungsbetrieben in Sursee stark prasent. PD

Firmen und Marken der
fenaco Gruppe

Agrar

* Anicom AG

- fenaco GOF

 Serco Landtechnik AG
« LANDOR AG

- UFA AG

» UFA-Samen

» Umatec

- fenaco Anlagenbau

» AGROline AG

+ LADERACH AGRO AG
» Meliofeed AG

- ufamed AG

« LANDI

* PROTER

fenaco Pflanzenschutz

Nahrungsmittel

« Frigemo AG

- EiCO

* Ernst Sutter AG

- RAMSEIER Suisse AG

» Caves Garnier SA

« Léman fruits

- fenaco Landesprodukte
» VOLG Weinkellereien AG
» Union-Fruits SA

- Steffen-Ris AG

« DIVINO

« DIVO SA

Detailhandel

« LANDI Schweiz AG

« Volg Konsumwaren AG
- TopShop

» LANDI

- visavis Marketing AG

Energie
+ AGROLA AG
* Holz-Pellet

Diverses

+ Halag Chemie AG

« UFAG Laboratorien AG
+ UFA-Revue

* Bison Schweiz AG

- AMW

» Traveco Transporte AG
- Biomill SA
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Konzentration bei den LANDI

Die Landwirtschaftlichen Genossenschaften (LANDI) haben in der Zentralschweiz in den letzten

Jahren ihre Krafte gebilndelt und viel in neue Standorte investiert.

Gegen aussen tritt die fenaco wenig
in Erscheinung. Im Gegensatz zur LANDI.
Die landwirtschaftlichen Genossenschaften
LANDI gehdren in vielen Ortschaften zum
Erscheinungsbild. Ihr Auftritt hat sich in
den letzten Jahren noch akzentuiert. Mit
ihrem markanten Ladenkonzept sind die
LANDI zu einem Begriff geworden. Josef
Sommer, Leiter der Division LANDI, betont
jedoch, dass LANDI nicht gleichzusetzen
sei mit den Verkaufsladen: «Die LANDI
sind eigenstandige Genossenschaften. Der
Detailhandel ist nur ein Teil ihrer Ge-
schaftstatigkeit. Der durchschnittliche Um-
satz einer LANDI setzt sich zu ungefahr
je einem Drittel aus den Bereichen Agrar,
Brenn- und Treibstoffen sowie Detailhan-
del zusammen. Den Genossenschaften
wiederum gehort die fenaco. Zusammen
bilden fenaco und LANDI eine schlag-
kraftige Organisation.»

Josef Sommer hat in den vergangenen
Jahren in der Zentralschweiz viel Uber-
zeugungsarbeit geleistet, um die Effizienz
und  Wirtschaftlichkeit der ortlichen

LANDI zu steigern. «Haufig ist dies nam-
lich nur moglich, wenn Genossenschaften
fusionieren», erklart er. «Dagegen gibt es

ab und zu Opposition. Niemand gibt
gerne jahrzehntealte Strukturen auf, an
die man sich gewohnt hat. Aber oft sind
Zusammenschlisse notwendig, um Kosten
einzusparen und Synergien zu nutzen. Auf
die Dauer kénnen es sich die Landwirte
nicht leisten, defizitare Strukturen auf-
rechtzuerhalten.» In der Zeit von 2000
bis 2013 hat sich die Zahl der LANDI in
der Zentralschweiz von 38 auf 25 ver-
ringert. Die Zahl der Mitarbeitenden ist
jedoch leicht gestiegen — auf rund 890
(Stand 2012).

Neue Laden und Tankstellen

Die LANDI haben in der jingsten Ver-
gangenheit viel in den Ausbau ihrer
Standorte investiert. In der Regel war dies
mit dem Neubau eines LANDI-Ladens
sowie einer Tankstelle mit TopShop ver-
bunden. Pro Projekt betrug die Investi-
tionssumme zwischen 6 und 15 Millionen
Franken. Dazu gehéren Standorte wie
Stans und Stansstad, Klissnacht, Oberkirch,
Hochdorf, Schattdorf, Unterdgeri oder
Schwyz, um nur einige zu nennen. Wei-
tere sind in Planung oder im Bau, so
etwa in Buttisholz, Sempach oder Malters.

Sortiment der LANDI-Laden

In Malters werden 15 Millionen Franken
in ein neues Agro Center investiert.

Beliebt auch bei
Nichtbauern

Die LANDI-Laden haben damit begon-
nen, ihre Sortimente Uber den bauerlichen
Grundbedarf hinaus zu erweitern. Das
stosst bei den Genossenschaftern nicht
immer auf Zustimmung. Beim Ubrigen
Publikum werden die LANDI-Laden jedoch
immer beliebter. Josef Sommer sieht sich
dadurch in seiner Strategie bestatigt. «<Rund
90 Prozent unseres Umsatzes in den LAN-
DI-Laden verdanken wir der nichtbauerli-
chen Kundschaft. Mit dem Detailhandel
und den Tankstellen und ihren Shops
erwirtschaften wir Umsatz und Rendite,
sodass sich auch das Geschaftsfeld Agrar
leistungsfahig entwickeln kann», erklart er
die Ziele. «Treibende Kraft flr einen LAN-
DI-Neubau ist der Detailhandel. Dadurch
ergibt sich die Chance, eine moderne und
kompetente Agrohandelsplattform mit mo-
dernen Lagerkapazitaten und einem Agrar-
schalter zu bauen, wo die Landwirte eine
professionelle Betreuung durch ausgewie-
sene Fachleute erhalten.»

Zum Sortiment der LANDI-Laden gehoren im Wesentlichen: Produkte
fur die Kleintierhaltung, Pflanzen, Straucher, alkoholfreie Getranke sowie
Weine und Biere, Lebensmittel wie Mehl oder Ol,
halt- und Freizeitbedarf, Brennstoffe, Stiefel, Schuhe, Uberkleider, Texti-
lien, Gartenbedarf, landwirtschaftliche Bedarfsartikel, Grills und Zubehor,
Gartenmébel und vor allem auch lokale bauerliche Spezialitaten.

Produkte flir Haus-



«Wir mussen die
Marktkrafte bundelny

Josef Sommer, Mitglied der fenaco-Geschaftsleitung und gleichzeitig Leiter der Region
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Zentralschweiz sowie Leiter der Division LANDI, ist GUberzeugt, dass die fenaco weiter wachsen

muss - im Interesse der Landwirte.

Manche Landwirte finden, die fenaco
sei inzwischen zu gross.

Josef Sommer: Wenn wir die heutigen
Marktstrukturen in der Lebensmittelindustrie
und im Detailhandel betrachten, ist eher das
Gegenteil der Fall. Damit die fenaco die
Interessen der Bauern vertreten kann, muss
sie die Krafte bindeln koénnen. Dies setzt
eine gewisse Grosse voraus. Die fenaco Ge-
nossenschaft ist ein Unternehmen in den
Handen der Schweizer Bauern. Sie setzt
jahrlich rund 6 Milliarden Franken um. Mit
dem Ziel, die Bauern bei der wirtschaftlichen
Entwicklung ihrer Unternehmen zu unter-
stutzen, versorgt sie diese mit Produktions-
mitteln. Gleichzeitig Ubernimmt sie deren
Erzeugnisse, Getreide, Olsaaten, Kartoffeln,
Schlachtvieh, Eier, Mais, Gemuse, Obst,
Beeren und Weintrauben, und vermarktet
sie. Je grosser die fenaco ist, desto besser
kann sie den Auftrag, den ihr die Bauern
gegeben haben, erflllen. Die fenaco ist eine
genossenschaftliche Selbsthilfeorganisation
und geht auf die harten Zeiten von vor 100
bis 150 Jahren zurlick. Die Bauern wollten
selber mehr Einfluss auf den Einkauf und
Verkauf ihrer Produkte nehmen und diese
bindeln. Beim Einkauf wollten sie glnstige-
re Preise erzielen und beim Verkauf hohere
Preise 16sen, um in der Summe wettbewerbs-
fahiger zu werden. So entstanden die LAN-
DI, die regionalen landwirtschaftlichen Ge-
nossenschaften. Die Landwirte sind zugleich
Eigentumer, Kunden und Lieferanten der
LANDI, und diese sind Eigentimer der fe-
naco. Die Landwirte haben also ein legitimes
Interesse daran, dass die fenaco weiter
wachst, um die Marktkrafte zu buindeln.

Kann ein Milliarden-Konzern iiberhaupt
noch basisdemokratisch via Genossen-
schaften gefiihrt werden?

Sommer: Ja. Die fenaco Genossenschaft
steht Uber zahlreiche permanente Kommu-
nikationsplattformen und Uber eine Vielzahl
von Aussendienstmitarbeitenden im stetigen
Austausch und Kontakt mit der Basis. Mit
dem Prasidenten der Verwaltung (Verwal-
tungsratsprasident) sind 12 von 18 Verwal-

tungsmitgliedern praktizierende Bauern und
vier Geschaftsfihrer einer Landwirtschaft-
lichen Genossenschaft, die den Bauern
sehr nahestehen. Sie werden von der
Delegiertenversammlung  gewabhlt,
dem obersten Organ der fenaco, die
ebenfalls von Bauern dominiert wird.
Die grossen Entscheide werden in der
fenaco also direkt von den Landwirten
gefallt. Das Unternehmen ist mit 80
Bereichen und Tochtergesellschaften und
sehr motiviertem Personal aber so organisiert,
dass es schnell und flexibel am Markt ope-
rieren kann.

Die Bauern sind Lieferanten
und Kunden. Die fenaco
ist dadurch bei den
Preisen zu einer perma-
nenten Gratwanderung
gezwungen. Wie geht
man damit um?
Sommer: Als Produ-

zentenorganisation ist die
fenaco darauf bedacht,
den Landwirten die best-
maoglichen Preise fiir deren
Produkte zu bezahlen. Als
Marktpartnerin gegenuber
dem Detailhandel hat sie
flexibel zu sein und kann
sich den Anforderungen der
Markte nicht verschliessen. Der Preisdruck
im Detailhandel wird weitergehen. Als Ver-
arbeiterin und Mittlerin zwischen Produzent
und Konsument versucht die fenaco, mit
maoglichst wenig «Sauerstoff» auszukommen.
Das heisst, wir investieren laufend in effizi-
ente Logistik und modernste Verarbeitungs-
betriebe, um die Verarbeitungskosten nach-
haltig zu senken. In der Schweiz fuhrt der
Weg zu verbesserter Kosteneffizienz Uber
kostenglinstige, flexible Bauten, bestmog-
liche Automatisierung bei den Anlagen und
hervorragend ausgebildete Fachkrafte, die
ihren Lohn durch hohe Arbeitsproduktivitat
rechtfertigen. Auf diese Weise — und durch
stetiges Wachstum - kann die fenaco den
Mitgliedernutzen in den Mittelpunkt ihres

Josef Sommer, Leiter der fenaco-Region Zentralschweiz. PD

Wirkens stellen und Uber alles gesehen die
Produzentenpreise auf dem bestmdglichen
Stand halten. Vergleichen wir unsere heuti-
gen Produktionskosten und Handelsmargen
mit 1993 - als die fenaco gegrindet wur-
de —, stellen wir Verbesserung der Kosten-
effizienz um durchschnittlich 30 bis 40 Pro-
zent fest. Das ist ein bemerkenswerter Erfolg,
weil wir dadurch Preissenkungen auf den
Produktionsmitteln an die Landwirte weiter-
geben konnten. Zudem trugen wir durch
Effizienzsteigerungen in der Lebensmittel-
industrie zur Verglnstigung von Schweizer
Lebensmitteln bei, indem wir bei der An-
bauplanung, Lagerung, Verarbeitung und
Vermarktung schlagkraftiger und kosten-
glinstiger wurden.
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Migros fordert regionale Produkte

«Aus der Region. Fur die Region.» Mit diesem pragnanten Label hat die Migros Luzern vor 15 Jahren

begonnen, ihre regionalen Produkte speziell zu vermarkten und damit ins Schwarze getroffen.

Die Kundinnen und Kunden reagierten sofort positiv darauf.

Wer hats erfunden? Die Migros Luzern.
Thomas Oertle erinnert sich noch gut, wie
die Migros Luzern als erste Migros Genos-
senschaft der Schweiz begann, regionale
Produkte mit dem Label «Aus der Region.
Fir die Region.» auszuzeichnen. Thomas
Oertle ist Leiter Marketing Brot/Convenience/
Molkereiprodukte/Kolonialwaren bei der Ge-
nossenschaft Migros Luzern. Anfangs sei
man dafur fast ein wenig belachelt worden,
meint er rlckblickend. «Doch das Label hat
sofort eingeschlagen. Schon nach einem Jahr
erlangte es einen Bekanntheitsgrad von weit
Uber 90 Prozent. Mit zu diesem Erfolg bei-
getragen hat sicher, dass das Label keine
aufwendige Einfuhrungskampagne bendtig-
te. Es erklart sich eigentlich von selbst.»

Vertrauen
in regionale Produkte

Inzwischen ist das Label von allen andern
Migros Genossenschaften Gibernommen wor-
den. Das Bekenntnis zur Regionalitat gehort

zu den Kernwerten der Migros. Die Migros
Luzern hat schon immer regionale Produk-
te verkauft, insbesondere Fleisch, aber
lange Zeit nie speziell deklariert. «Der BSE-
Skandal 1999 war dann flr uns der Aus-
I6ser zur Schaffung eines regionalen Labels»,
erklart Thomas Oertle. «Wir haben erkannt,
dass viele Kundinnen und Kunden das
Vertrauen in landwirtschaftliche Produkte
und die anonymen, globalisierten Markte
verloren haben. Dieses Vertrauen mussten
wir wieder zuruckgewinnen, indem wir
aufzeigten, woher unsere Lebensmittel
stammen, namlich vom Bauern nebenan.
Vom Bauern, den man kennt und dem
man vertraut.»

Strenge Qualitatskriterien

Damit das zuruckgewonnene Vertrauen
nicht aufs Spiel gesetzt wird, gelten fur
«Aus der Region. Fir die Region.» strenge
Qualitatskriterien, die regelmassig von ex-
ternen Zertifizierungsstellen Uberprift wer-

Hansueli Zwimpfer aus Sempach beliefert die Migros mit frischem Fisch. PD
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den. Nicht zusammengesetzte Produkte
wie beispielsweise Frlichte mussen zu 100
Prozent aus der Region sein. Zusammen-
gesetzte Produkte wie etwa Joghurts mus-
sen einen Anteil von mindestens 75 Prozent
aus der Region enthalten, wobei der
Hauptbestandteil zu 100 Prozent regional
sein muss. Auch die Wertschopfungskette
muss in der Region sein — im Minimum
zu 66 Prozent. Thomas Oertle fasst diese
Vorgaben so zusammen: «Es sind Produk-
te, die aus der Nahe stammen, zu denen
man Vertrauen hat und mit denen man
die heimische Wirtschaft unterstutzt.»

Im vergangenen Jahr hat die Migros
Luzern mit der Linie «Aus der Region. Fur
die Region.» einen Umsatz von 112,6 Mil-
lionen Franken erzielt — bei einem Food-
umsatz von total 870 Millionen Franken
2013. Ein betrachtlicher Anteil also. Durch-
schnittlich 800 regionale Produkte sind im
Sortiment. 750 Produzenten und Lieferan-
ten sind in der Produktelinie «Aus der
Region. Fur die Region.» eingebunden.

Die beliebtesten Produkte
von «Aus der Region.
Fiir die Region.»

Fleisch/Gefliigel/Fisch
1. Pouletbrust/Schnitzel
2. Bratwurst

3. Cervelat

Friichte
1. Apfel
2. Birnen
3. Erdbeeren

Gemiise

1. Kartoffeln
2. Tomaten
3. Zwiebeln

Kolonial/Brot/Backwaren
1. Knutwiler Mineralwasser
2. Apfelschorle

3. Kernser Urdinkel-Spaghetti

Milchprodukte/Eier
1. Eier 63+

2. M Drink 1 Liter

3. Luzerner Rahmkase
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Wiesenmilch aus Schwyz ist ein
Markenprodukt

Das «Schwyzer Milchhuus» - gegriindet 1899 - liberrascht immer
wieder mit innovativen Ideen. Dazu gehéren neue Verpackungen
genauso wie neue Produkte. Seit 2009 beliefert Inhaber Erich
Reichmuth auch die Migros Luzern mit seiner Pastmilch mit dem
Label «Aus der Region». Seit 2013 erfiillt diese Milch auch die
Anforderungen an das Label Wiesenmilch.

! -

Der Inhaber des «Schwyzer Milchhuus» Erich Reichmuth mitten in einer saftigen Wiese — der natrliche Rohstoff

flr seine Wiesenmilch.

Die Migros Luzern setzte bei der Er6ffnung
des Mythen-Centers in Schwyz bereits 1972
auf Produkte «Aus der Region. Fir die Re-
gion.». Anstelle der «Migros Milch» verkauf-
te der Schwyzer MM Milch aus der Dorf-
molkerei von Adolf Reichmuth, Vater von
Erich Reichmuth. Heute kommen auch die
Ubrigen Kunden der Migros Luzern in den
Genuss dieser regionalen Spezialitat: Die Milch
von «Aus der Region. Fir die Region.» wird
seit November 2009 vom «Schwyzer Milch-
huus» hergestellt und ist in allen Filialen der
Migros Luzern erhaltlich.

Das «Schwyzer Milchhuus» war das erste
Unternehmen in der Schweiz, das seine Milch

PD

in der Kunststoffflasche anbot. Die Lancierung
passte terminlich perfekt zur Einfihrung der
KehrichtsackgebUhr 1989. Mit der abfallfreien,
recyclierbaren  Verpackung landete das
«Schwyzer Milchhuus» einen Volltreffer, wie
sich Erich Reichmuth noch heute Uber seine
Idee und den perfekten Zeitpunkt freut. In-
nerhalb von zehn Jahren steigerte das «Milch-
huus» seinen Absatz von weniger als einer
Million Liter Milch pro Jahr auf rund 27
Millionen Liter. Der Personalbestand stieg von
5 auf rund 30 Mitarbeitende. Das Unter-
nehmen belieferte Grosskunden wie Emmi,
Toni oder Usego. «Zu Beginn flllten wir die
Flaschen noch mit einem Krug ab», blickt

Erich Reichmuth schmunzelnd zuriick. «Heu-
te haben wir Maschinen mit einer Stunden-
leistung von 12 000 Litern.»

In Deutschland Fuss gefasst

Nach einem Umbruch im Schweizer
Detailhandel, verbunden mit dem Verlust
von grossen Abnehmern wie Pick Pay, Waro
oder Usego, verlegte sich das «Milchhuus»
mehr und mehr auf den Export nach Deutsch-
land. Das Unternehmen stellt selbst 20
Kasesorten her und hat Uber 200 weitere
Sorten von kleinen gewerblichen Kasereien
im Angebot. Im deutschen Markt Fuss zu
fassen, war eine harte Aufbauarbeit und ist
es heute noch. Erich Reichmuth ist viel
unterwegs in Deutschland — rund einen
Drittel seiner Arbeitszeit. Aber es lohnt sich.
«Wir erzielen heute rund einen Drittel unse-
res Gesamtumsatzes in Deutschland», so
Erich Reichmuth. Wie ist das mdglich ange-
sichts der Preisdifferenzen? «In Deutschland
ist unser Kdse zwar zwei- bis dreimal teurer
als einheimischer, aber er gilt als Luxuspro-
dukt. Deshalb beliefern wir auch ganz be-
wusst keine Discounter.»

Bergwiesenmilch fiir Berlin

Das «Milchhuus Schwyz» beschaftigt heu-
te rund 50 Mitarbeitende und kauft jahrlich
rund 24 Millionen Liter Milch von 280
Bauern im Umkreis von rund 20 Kilometern
ein. Etwa 19 Millionen Liter werden selbst
verarbeitet, davon gehen wiederum rund
vier Millionen Liter als «Wiesenmilch», Bio-
Pastmilch oder Bio-Rahm an die Migros
Luzern. Zudem beliefert das «Milchhuus» die
Migros Luzern auch mit Kasespezialitaten,
ganz neu mit dem «Holzmichlkase».

Das Unternehmen hat in all den Jahren
immer wieder in die Erneuerung von Ge-
bauden und Anlagen investiert. Im Sommer
des letzten Jahres wurde der jungste Ausbau
abgeschlossen. Rund 14 Millionen Franken
wurden in die Erweiterung und in neue
Anlagen investiert. Das «Milchhuus» ist und
bleibt innovativ. Erich Reichmuth freut sich
namlich schon darauf, dass er demnéachst
zum ersten Mal sogar Milch nach Deutsch-
land liefern kann. «Bergwiesenmilch» aus
der Innerschweiz soll bald in Berlin Uber
den Ladentisch gehen.



Mehr Uberblick.
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ROI RETURN ON INVESTMENT

Zentralschweizer Milchproduzenten
bauen ihre Starken weiter aus

Neun von zehn Bauern in der Zentralschweiz liefern ihre Milch an die ZMP (Genossenschaft Zentral-

schweizer Milchproduzenten). Diese starke Marktstellung will die ZMP halten und gar noch ausbauen.

Ihr Rezept dazu: einen Gberdurchschnittlichen Milchpreis bezahlen und hochstehende Dienstleistun-

gen anbieten.

230 Millionen Franken Umsatz hat die
ZMP im vergangenen Jahr als eine der
gréssten Produzentenorganisationen der
Schweiz erzielt. Dies gerade mal mit einem
Mitarbeiterbestand von umgerechnet 15
Vollzeitstellen. Die schlanken Strukturen dirf-
ten denn auch eines der Geheimnisse fir
den Geschaftserfolg sein. «Wir streben Effi-
zienz auf allen Ebenen an», bestatigt Carol
Aschwanden, Mitglied der Geschaftsleitung
und verantwortlich fur die Kommunikation
und das Personalmanagement. «Das gilt vor
allem auch fur die Milchtransporte, was aber
nicht immer so leicht ist angesichts unseres
Einzugsgebiets. Fast die Halfte unserer Mit-
glieder stammt aus dem Berggebiet.»

93 Prozent sind Mitglieder

3426 Mitglieder zahlte die ZMP Ende
Dezember 2013. Das sind knapp 93 Prozent
aller Milchbauern im Einzugsgebiet. Dieses
Gebiet umfasst die Kantone Luzern, Uri,
Ob- und Nidwalden und Zug sowie Teile
der Kantone Schwyz, Aargau, Bern und Zu-
rich. Uber die Jahre hat der Mitgliederbestand
— fast ausschliesslich infolge Aufgabe des
Hofes — kontinuierlich abgenommen. Immer
weniger Bauern liefern aber immer mehr
Milch. 447 Millionen Kilogramm waren es
insgesamt im vergangenen Jahr. «Trotzdem
haben wir in unserem Einzugsgebiet zu
wenig Milch», sagt Carol Aschwanden. «Wir
mussen nach wie vor Milch importieren.
Schwierigkeiten bereitet auch der unter-
schiedliche Eingang der Milch. Die héchsten
Mengen verzeichnen wir im Fruhjahr. Im
Sommer geht die Milchmenge jedoch deut-
lich zuriick. Ideal ware eine bessere Ver-
teilung Uber das ganze Jahr hinweg.»

Hauptabnehmerin Emmi

Der grosste Teil dieser Milch, rund 80
Prozent, wird von der Emmi Gruppe ver-
arbeitet. Mit einer Mehrheitsbeteiligung von
Uber 54 Prozent am gréssten Milchverarbei-

tungsunternehmen der Schweiz hat die ZMP
die Maoglichkeit, den Markt entsprechend
mitzupragen. Im Weiteren liefert die ZMP
Milch an die Hochdorf-Gruppe, an die Baer
AG in Klssnacht, die Kaserei Marbach sowie
an die Napfmilch AG und die Kaserei Seiler
in Sarnen. Der grosste Teil der Milch in der
Zentralschweiz wird zu Kase, Dauermilch-
waren sowie Joghurt und Frischprodukten
verarbeitet. Beim Kase wiederum ist Mozza-
rella mit einem Anteil von 25 Prozent fihrend,
gefolgt vom Emmentaler mit 17 Prozent.

Stolz ist man bei der ZMP vor allem auf
zwei Dinge. Die ZMP zahlt die hochsten
Milchpreise in der Schweiz, und die Milch-
bauern im Einzugsgebiet liefern Milch mit
Uberdurchschnittlich guter Qualitat ab. 2013
betrug der durchschnittliche Milchpreis der
ZMP 63,8 Rappen pro Kilogramm. Damit
lag man deutlich vor allen anderen vergleich-
baren Mitbewerbern und ebenfalls deutlich
Uber dem Mittelwert von 61,6 Rappen pro
Kilogramm Milch. Die der ZMP angeschlos-
senen Bauern ihrerseits haben im vergange-
nen Jahr die Qualitdt ihrer Milch weiter
erhéht und sind damit im Schweizer Vergleich
auf einem Uberdurchschnittlich hohen Niveau
angelangt.

Zusatzliche Dienstleistungen

«Die ZMP versteht sich als Bindeglied in
der Wertschopfungskette und zugleich als
Drehscheibe vom Produzenten zum Verarbei-
ter bis hin zum Konsumenten», erklart Carol
Aschwanden. «Zu unseren Kernaufgaben
gehoren nebst Milcheinkauf, Logistik und
Verkauf auch Dienstleistungen wie Beratung,
Interessenvertretung, Marketing und Kom-
munikation. Vor allem unsere Melkberatung
ist gefragt. Sie tragt wesentlich zur guten
Gesundheit der Tiere und zur hohen Quali-
tat der Milch in unserem Gebiet bei.»

Milch-/Kaseweg

Wer sich Uber die Milchproduktion und
die Milchverarbeitung informieren méch-
te, kann dies neu auf einem Milch-/
Kaseweg in der Region Willisau im
Kanton Luzern tun. Dort hat die ZMP
zusammen mit weiteren Partnern einen
Erlebnispfad geschaffen, der im Herbst
2013 eroffnet wurde. Informationen
dazu auf: www.milch-kaeseweg.ch

Die Milchtransporte sind oft aufwendig, stammt doch die Halfte der ZMP-Mitglieder aus dem Berggebiet.  PD
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Kanton Uri will Wertschopfung
der Landwirtschaft steigern

Die Landwirtschaft spielt im Kanton Uri immer noch eine bedeutende Rolle, obwohl durchschnittlich

jeden Monat ein Bauer seinen Hof aufgibt. Um die Wertschépfung im Sektor Landwirtschaft zu stei-

gern, will der Kanton die drtliche Verarbeitung von landwirtschaftlichen Produkten férdern.

Die Landwirtschaft leistet in den Seiten-
talern des Kantons Uri nach wie vor einen
wichtigen Beitrag zur Beschaftigung. Im
Gegensatz dazu ist der Anteil im Talboden
eher gering. In den Gemeinden Hospental,
Attinghausen, Isenthal, Seelisberg, Spiringen,
Gurtnellen und Unterschachen sind immer
noch mehr als 20 Prozent der Bevolkerung
in der Landwirtschaft tatig. In Andermatt,
Realp, Seedorf, Schattdorf, Altdorf und Erstfeld
hingegen sind es weniger als 5 Prozent. Der
Wertschépfungsanteil der Landwirtschaft be-
tragt in einem Viertel der Urner Gemeinden
immer noch mehr als 10 Prozent.

Viele Nebenerwerbsbetriebe

«Die Urner Landwirtschaft ist mit einem
hohen Anteil an Nebenerwerbsbetrieben
nach wie vor sehr klein strukturiert. Etwa
die Halfte der Urner Betriebe haben weniger
als 10 Hektaren Flache», erklart Markus
Baumann, Vorsteher des Urner Amts flr
Landwirtschaft. «Etwas Uber 40 Prozent
der landwirtschaftlichen Betriebe im Kanton
werden im Nebenerwerb bewirtschaftet.
also aus

Das Haupteinkommen stammt
nicht-landwirtschaftlicher Tatig-

keit, wobei auch die Haupterwerbsbetriebe
heute kaum mehr ohne Zusatzeinkommen
Uber die Runden kommen.» Im Kanton Uri
zahlte man 2012 insgesamt 358 Haupt- und
264 Nebenerwerbsbetriebe.

Die Milch- und die Fleischproduktion
dominieren. Schon allein aufgrund der topo-
grafischen Verhdltnisse ist der Ackerbau
praktisch inexistent. «Gut die Halfte der
Bauern sind Kalbermaster», sagt Markus
Baumann. Die Milchbauern liefern ihre Milch
vor allem via ZMP an die Emmi.» Darin sieht
Markus Baumann eine der Schwachen der
Urner Landwirtschaft. «Die Verarbeitung
eines grossen Teils der Milch findet ausser-
halb des Kantons statt. Damit geht ein
wesentlicher Teil der Wertschopfung verlo-
ren.» Das will der Kanton andern. Er unter-
stitzt deshalb auch das Projekt fir eine
grosse Kaserei auf dem Urnerboden (ver-
gleiche Seite 13). Auch die Fleischverarbei-
tung erzielt lokal nur ei nen geringen
Anteil.

Die Landwirtschaft hat in den Seitentalern des Kantons Uri, wie beispielsweise im Schachtental, nach wie vor eine

grosse Bedeutung.
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Uber 330 Alpbetriebe

Die Alpung hat fur die Urner Landwirt-
schaft eine grosse Bedeutung. Gemass Alp-
kataster verfugt der Kanton Uri Uber eine
Alpweideflache von Uber 21 000 Hektaren.
Diese Flache teilen sich (ber 330 Alpbetrie-
be. 90 Prozent davon werden von einheimi-
schen Landwirten genutzt. Bei rund der
Halfte wird die Alpung mit dem Heimbetrieb
kombiniert. Zusatzlich geben viele Urner
Bauern ihr Vieh zur Sémmerung auf die Alp.
«Mit Blick auf die landwirtschaftliche Wert-
schopfung sind vor allem die Alpkasereien
von grosser Bedeutungy, erklart Markus Bau-
mann. «Mit ihren Strukturen kann die Urner
Landwirtschaft bei den Preisen mit den
Grossbetrieben im Mittelland nicht mithalten.
Wir mussen deshalb die Wertschopfung tber
Spezialitaten, Uber qualitativ hochwertige
Produkte erzielen. Die Konsumentinnen und
Konsumenten sind bereit, fur einen ausge-
zeichneten und gesunden Alpkdse einen
hoheren Preis zu bezahlen.» Die Zukunftsaus-
sichten fur die Alpwirtschaft sind nicht un-
getriibt. Zwar besteht nicht unmittelbar die
Gefahr, dass viele Alpen in den kommenden
Jahren aufgegeben werden, aber Steilhange
drohen zu verbuschen. «Das hangt teilweise
auch mit den Tieren zusammen», sagt Mar-
kus Baumann. «Sie sind haufig zu schwer.»

Harte Arbeit

Der Kanton Uri unternimmt grosse An-
strengungen, um fir die Landwirtschafts- und
Alpbetriebe optimale Rahmenbedingungen zu
schaffen. Er tut dies auch im Hinblick auf
die Landschaftspflege, ein wichtiger Faktor
flr den Tourismus. Den kantonalen Behérden
kommt dabei zugute, dass die Urner Land-
wirte nach wie vor stark mit ihrem Boden
verbunden sind. «lch staune immer wieder,
mit welcher Leidenschaft die Urner Bauern
ihre Hofe bewirtschaften», sagt Markus Bau-
mann. «Die Arbeit in den steilen Hangen ist
hart, sehr hart. Das Einkommen ist oft gering,
und trotzdem hoért man die Bauern nicht
jammern.»
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Alpler bauen Grosskéserei
auf dem Urnerboden

Auf dem Urnerboden wird zurzeit die grésste Alpkaserei der Schweiz gebaut. Schon in wenigen

Monaten sollen dort pro Sommer bis zu 1,2 Millionen Liter Alpmilch zu Alpkdse verarbeitet werden.

—

einem Jahr. Bereits im Sommer will man die ersten Alpkase aus dem Kessi ziehen.

Bisher haben die Alpler auf dem Urner-
boden die Milch zum Teil selbst verarbeitet.
Der Grossteil der Alpmilch wurde jedoch an
die Zentralschweizer Milchproduzenten (ZMP)
geliefert. Aufgrund des sinkenden Milch-
preises und der steigenden Transportkosten
suchten die Alpler einen anderen Weg, um
die kostbare Alpmilch zu verarbeiten. Sie
schlossen sich deshalb vor rund sieben Jahren
zur Alpsennengenossenschaft Urnerboden
zusammen, um das Projekt einer gemeinsa-
men Grosskaserei zu realisieren. An der im
Marz 2012 gegriindeten Alpkaserei Urner-
boden AG beteiligten sich 52 Alpler, vor-
wiegend aus dem Schachental und den
Gemeinden Altdorf, Schattdorf und Biirglen.

Finanzielle und ideelle
Unterstiitzung

In der neuen Kaserei soll vorwiegend
Milch verkast werden, die bisher abgeflhrt

Bild Archiv Neue LZ

wurde. Deshalb hat sich auch der Kanton
Uri stark fir das Projekt engagiert. Erklartes
Ziel des Kantons ist es, die Wertschopfung
in der Landwirtschaft zu steigern. Der Kan-
ton Uri unterstiitzt das aus Eigeninitiative
entstandene Projekt ideell und mit Beitragen
als Investitionshilfe an Strukturverbesserungs-
massnahmen. Nambhafte Beitrage an den
Bau der Grosskaserei leisten auch die Kor-
poration Uri, der Bund sowie die Schweizer
Berghilfe. Die Urner Kantonalbank hilft bei
der Finanzierung tatkraftig mit.

Ehrgeizige Ziele

Das Ziel der Alpler ist ehrgeizig. In den
wenigen Sommermonaten soll Uber eine
Million Liter Milch verarbeitet werden. Das
entspricht rund 100 Tonnen Alpkase. Die
restliche Zeit des Jahres bleibt die Kaserei
geschlossen. In der Kaserei darf namlich
ausschliesslich Alpmilch aus der Region Ur-

nerboden abgeliefert und zu Alpkase ver-
arbeitet werden. Alpkase ist ein geschitzter
Begriff. Samtliche Milch muss im S6mme-
rungs-, also im Alpgebiet produziert werden.
Zudem muss die Verarbeitung ebenfalls im
Sémmerungsgebiet erfolgen.

Auch qualitativ haben sich die Alpler auf
dem Urnerboden hohe Ziele gesteckt. Sie
wollen einen der besten Alpkase produzieren.
Neben dem Hauptprodukt mit einem Anteil
von 90 bis 95 Prozent sollen noch Frisch-
produkte und regionale Spezialitditen her-
gestellt werden. Hauptprodukt wird ein
reifer und wurziger Halbhartkase sein, etwa
7 Kilogramm schwer. Nach einer Reifezeit
von drei Monaten bis zu einem Jahr soll er
in den Verkauf gelangen. Im Weiteren sol-
len kleinere Kase-Mutschli mit einer Reifezeit
von etwa drei Wochen produziert werden.

Wertschopfung bleibt
erhalten

Fur die Urner Alpwirtschaft und vor allem
das Schachental und das Gebiet Urnerboden
hat die neue Kaserei eine grosse Bedeutung.
Die Wertschopfung, die bisher in Form von
Milch abfloss, kann nun im Schachental und
in der Region erhalten und gesteigert wer-
den. Das Unternehmen sichert zudem wert-
volle Arbeitsplatze in der Berglandwirtschaft
und in der Milchverarbeitung und tragt
damit viel zum Erhalt der einzigartigen Berg-
kulturlandschaft und zum regionalen Berg-
tourismus bei.

Abnehmer gesucht

Der Urnerboden ist ein beliebtes Aus-
flugsziel. Es ist davon auszugehen, dass ein
Teil des produzierten Kases direkt vermark-
tet werden kann. Fur den gréssten Teil des
Alpkases werden derzeit jedoch noch Ab-
nehmer gesucht, welche die Spezialitat in
ihr Sortiment aufnehmen. Maglicherweise
durften sich auch die beiden Grossverteiler
Coop und Migros fur den Kase vom Urner-
boden interessieren. Beide Unternehmen
engagieren sich stark flr regionale und
naturnahe Produkte.

13
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Spannende Ausbildungen bei Emmi

Emmi gehért gemass einer Studie der Hochschule St. Gallen zu den zehn innovativsten

Unternehmen unseres Landes. «Wir sind eine attraktive Arbeitgeberin und kénnen jungen

Menschen eine Vielzahl an spannenden Einstiegsméglichkeiten ins Berufsleben anbieteny,

sagt Natalie Rledi, Leiterin HR.

Interview mit
Natalie Riiedi,
Leiterin HR Emmi Gruppe

Wie viele
derzeit?

Natalie Riiedi: Emmi hat weltweit rund
5000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter, wovon
etwa zwei Drittel in der Schweiz tatig sind.
Lernende beschaftigen wir rund 100. Wir
bieten eine grosse Zahl an Ausbildungen an
wie beispielsweise Kaufmann beziehungswei-
se Kauffrau, Laborant, Logistiker, Informatiker,
Milchtechnologe oder Anlagefithrer. Als fuh-
rende Milchverarbeiterin haben wir ein gros-
ses Interesse daran, geniigend Milchtechno-
logen auszubilden. Derzeit sind es (ber 30
junge Leute, die diese dreijahrige Lehre ab-
solvieren.

Lehrlinge beschdiftigt Emmi

Was ist die Tdtigkeit eines Milchtechno-
logen?

Milchtechnologe — ein Berufsbild mit neuen Facetten.

Der Milchtechnologe ist aus den friiheren
Berufen Molkerist oder Kaser hervorgegan-
gen. Das Berufsbild hat heute ganz neue
Facetten. Denken wir nur an die zusatzliche
Automatisierung. Das erfordert Geschick in
verschiedenen Disziplinen und ist fUr Frauen
und Manner interessant.

Finden Sie geniigend Milchtechnologen-
Lehrlinge?

Wie andere Unternehmen auch hatten
wir natlrlich gerne noch ab und zu eine
etwas grossere Zahl an Bewerbungen. Aber
bis jetzt konnten wir unsere Lehrstellen immer
besetzen. Das ist allerdings nur mdglich, weil
wir selber aktiv sind. Wir gehen regelmassig
an Schulen und stellen unser Unternehmen
und die Berufsausbildungen, die wir anbieten,
vor. Auch an Berufsbildungsmessen sind wir
immer sehr prasent und machen Werbung
fUr unsere Kernberufe. Erfreulich ist, dass wir
jedes Jahr eine grosse Zahl an Schnupper-
lernenden bei uns begriissen kénnen.

Welche Anforderungen stellen Sie an

angehende Milchtechnologen?
Sekundarschule B mit guten Noten in

PD

Mathematik und Naturwissenschaften ist
eine ideale Voraussetzung. Freude an hand-
werklicher Tatigkeit und technisches Ver-
standnis fir den Umgang mit komplexen
Produktionsanlagen ist natirlich unabding-
bar. Milchtechnologen sollten auch Uber
einen guten Geruchs- und Geschmackssinn
verfligen, ein gutes Hygienebewusstsein ha-
ben sowie teamfahig sein. Letzteres fordern
wir von allen unseren Mitarbeitenden. Zudem
sollten Bewerberinnen und Bewerber Uber
eine gewisse korperliche Fitness verfligen.
Milchtechnologen missen heutzutage zwar
nicht mehr grosse Lasten heben. Dazu gibt
es Hilfsmittel. Aber man ist bei der Arbeit
oft in Bewegung und steht viel.

Wie wiirden Sie einem interessierten
Schiiler den Beruf des Milchtechnologen
schmackhaft machen?

Milchtechnologen sind eigentlich Exper-
ten fur moderne Erndhrung und helfen mit,
innovative Produkte zu entwickeln. Sie stel-
len Nahrungsmittel aus Milch her, die in
vielen Haushalten unverzichtbar sind.

Weshalb sollte ein angehender Milch-
technologe bei Emmi seine Lehre ab-
solvieren und nicht bei der Konkurrenz?

Weil Emmi eine gute Arbeitgeberin ist.
Wir bieten ein gutes Anstellungspaket, sind
solide, gut geerdet und unkompliziert. Unse-
re Produkte sind sehr innovativ. Wer leistungs-
freudig ist, findet bei uns ausgezeichnete
Voraussetzungen. Emmi ist zudem wie eine
Familie, obwohl wir ein grosses Unternehmen
sind.

Was bietet Emmi nach der Lehre?

Die meisten Lehrabganger und -abgan-
gerinnen bleiben bei uns. Daran sind wir ja
auch sehr interessiert — denn wir brauchen
gut ausgebildete Nachwuchskrafte. Wir sind
in gut einem Dutzend Landern mit Tochter-
gesellschaften prasent und exportieren in
etwa 60 Lander. Entsprechend vielfaltig sind
die Entwicklungsméglichkeiten. Wir haben
Freude an dynamischen Leuten, die mit-
denken und weiterkommen wollen, und
unterstutzen sie nach Kraften.

15
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Coop kennzeichnet regionale
Produkte mit Label «Miini Regiony

Das neu eingefihrte Giitesiegel «Miini Region» des Grossverteilers Coop soll noch einfacher und

klarer zeigen, welche Produkte direkt aus der Region stammen. Eine Win-win-Situation sowohl fir

innovative Produzenten als auch fiir Kundinnen und Kunden.

Peter Limacher, Leiter Category Manage-
ment der Verkaufsregion NWZZ, ist viel
unterwegs. Der geblrtige Bauernsohn ist in
den Regionen Nordwestschweiz, Zentral-
schweiz und Zlrich verantwortlich fir das
Projekt «Miini Region». Er hat ein gelbtes
Auge fur regionale landwirtschaftliche Pro-
dukte, kennt die Kundenwtinsche und weiss,
was die Produzenten zu leisten vermdgen.
«Miini Region> bietet aktuell 2500 ausge-
wahlte Produkte, die in der Nahe der je-
weiligen Verkaufsstellen angebaut und ver-
arbeitet werden», erklart Peter Limacher.
«Das Sortiment umfasst von Kase und Wurst-
waren Uber Friichte und Gemuse bis hin zu
Honig, Konfiture, Bier und Wein alle Lebens-
mittel des tdglichen Bedarfs. Unter dem
Label «<Miini Region» bieten grossere Coop
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Der Grossverteiler Coop legt Wert auf frische und reglonale Produkte.
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Supermarkte sowie Coop Bau+Hobby Mark-
te auch Schnittblumen, Setzlinge, Krauter
und Pflanzen sowie saisonal Tannenbaume
und Weihnachtssterne aus der Region an.»

Grosser Respekt

Manchmal gelangen regionale Produzen-
ten direkt an Coop, um mit ihren Produkten
Aufnahme im Sortiment zu finden. Haufig
aber sind es Peter Limacher und die Mit-
arbeitenden aus seinem Team, die Produkte
entdecken, die gut ins Coop-Sortiment pas-
sen. Sie besuchen regelmassig landwirtschaft-
liche Messen oder Markte.

«Kleinbetriebe haben in der Regel gros-
sen Respekt vor den Grossverteilern», sagt
Peter Limacher. «Sie wissen, dass ein Platz

S I,

f ?r-km f"‘

D

im Regal grundsatzlich etwas kostet. Sie
fragen sich auch: Kann ich die gewiinschten
Mengen Uberhaupt liefern? Muss ich in Ver-
packungen oder ins Marketing investieren?
Schrumpft meine Marge? Bei einem person-
lichen Treffen kdnnen wir solche Bedenken
jedoch meistens schnell zerstreuen.»

Beratung und Unterstiitzung

In einem ersten Schritt begutachtet Coop
die Produkte, die fur den Verkauf in Frage
kommen. Qualitat und Verpackung werden
geprift, eventuell auch die Etikettierung.
Falls Anpassungen nétig sind, erhalten die
Produzenten Unterstitzung und Beratung
durch den Grossverteiler. Dann werden die
Produkte in den Verkaufsstellen der Region
eingeflihrt. «Ab diesem Zeitpunkt entschei-
det der Konsument mit dem Kauf Uber das
Gelingen der Zusammenarbeit», sagt Peter
Limacher. «Das war bisher noch immer der
Fall. Wir mussten bisher keinen einzigen
Flop verzeichnen.»

Vertrauen in regionale
Produzenten

Die Erklarung daflr liegt fur Peter Li-
macher auf der Hand: «Die Konsumentinnen
und Konsumenten wiinschen regionale Pro-
dukte. Sie suchen die Néhe zu den Produ-
zenten, wollen wissen, woher die Produkte
kommen. Viele Kundinnen und Kunden legen
Wert auf eine artgerechte Tierhaltung, auf
biologischen Anbau und auf Biodiversitat.
Wenn sie streng kontrollierte Produkte aus
der Region kaufen, wissen sie, dass diese
Anforderungen erflllt sind. Dafir garantieren
wir mit unserem Gutesiegel <Miini Region».
Es zeichnet Produkte aus, die durch ihre
regionale Herstellung Arbeitsplatze in allen
Gebieten der Schweiz sichern und durch
kurze Transportwege einen 6kologischen
Mehrwert bieten. Das Gltesiegel von <Miini
Region> garantiert auch besonders frischen
und authentischen Genuss. Die regionalen
Frichte und Gemdse gibt es saisonabhangig
in den Coop Supermarkten.»
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Der «Haldihof» beliefert Coop

In Weggis, oberhalb des Vierwaldstattersees, hat Bruno Muff mit seiner Familie eine kleine Oase ge-

schaffen. Der Biobauer verarbeitet alle Rohstoffe, die er auf seinem Haldihof anbaut, zu edlen Produk-

ten. Er beliefert neu auch die Coop-Linie «Miini Regiony.

Hihner laufen gackernd Uber den Hof.
Lamas bedugen neugierig die Besucher. Ein
kleines Hof-Café ladt zum Verweilen ein. Im
angrenzenden Laden finden Kundinnen und
Kunden eine grosse Anzahl an Naturproduk-
ten. Auf dem Haldihof in Weggis — mit
herrlichem Ausblick tber den Vierwaldstatter-
see — scheint die Welt noch in Ordnung zu
sein. Hinter dieser Idylle steckt jedoch harte
Arbeit, diejenige von Biobauer Bruno Muff
und seiner Familie. Der ehemalige IT-Fachmann
hat sich zum Ziel gesetzt, ausschliesslich
Produkte im Einklang mit der Natur herzu-
stellen. Er will die ganze Wertschopfungs-

kette abdecken, von der Produktion Uber die
Veredelung bis zum Verkauf.

Gute Zusammenarbeit

Auf diese Naturprodukte ist vor einem
Jahr auch der Grossverteiler Coop aufmerksam
geworden — an der Zentralschweizer Frih-
lingsmesse Luga in Luzern. Bruno Muff gibt
unumwunden zu, dass er zuerst skeptisch
reagierte, als er von Coop angefragt wurde,
ob er im Rahmen der Linie «Miini Region»
Produkte liefern mochte. «Als Kleinproduzent
hat man ziemlich Respekt vor den Grossver-

Der Biobauer Bruno Muff mit seinen Tieren. Auch Lamas lassen sich gerne verwdhnen. PD

Der vielseitige «Hotzenhof»

Der «Hotzenhof» bei Baar ist ein Selbstver-
markter der ersten Stunde. Auch seine
Events sind bei Hochzeitspaaren und Grup-
pen sehr beliebt. Seit kurzem beliefert der
«Hotzenhof» den Grossverteiler Coop mit
seinen Produkten.

Seit bald 20 Jahren veredelt und vermark-
tet Hermann Hotz, der mit seiner Frau
Bernadette und Sohn Philipp den «Hotzen-
hof» in Deinikon bei Baar bewirtschaftet,
einen grossen Teil seiner Produkte selbst.
Es sind dies vor allem Frichte, Obst und
Beeren. Sein moderner Hofladen mit dem
reichhaltigen Sortiment hat sechs Tage in

der Woche ge6ffnet. Hermann Hotz ist an
Markten und Messen prasent, und auch via
Internet kann man seine Produkte bestellen.
Der dusserst innovative Selbstvermarkter ist
sich gewohnt, die Dinge selbst anzupacken.
Er hat deshalb eher skeptisch reagiert, als
er von Coop angefragt wurde, ob er einen
Teil seiner Produkte auch via Grossverteiler
verkaufen mochte.

Der «Hotzenhof» ist flr die Veredelung und
Verarbeitung — vor allem zur Produktion
von Saften und Edelbranden — sehr gut
eingerichtet und kann die Qualitdtsanfor-
derungen eines Grossverteilers problemlos
erfillen. Auch mit Strichcodes arbeitet Her-
mann Hotz schon seit Jahren. Die anfang-

teilern. Aus Erfahrung wusste ich zudem, dass
die Aufnahme ins Regal in der Regel teuer
ist», so Bruno Muff.

Nach einem ersten Kontaktgesprach habe
er jedoch schnell gemerkt, dass die Vorbe-
halte unbegriindet waren. «Coop hat un-
glaublich flexibel reagiert», freut sich Bruno
Muff. «Sie sind uns sehr entgegengekommen.
Ich habe nie Druck versplrt. Sie wissen, dass
wir als Kleinproduzent keine fixen Liefermen-
gen garantieren kénnen. Auch bei der Pro-
dukte- und Preisgestaltung haben sie sich
offen gezeigt. Das hat mich richtig Uberrascht.
Man splrt, dass Coop dieses Projekt ernst
nimmt. Sie wollen der Kundschaft qualitativ
hochstehende regionale Produkte anbieten.»

Langjahrige Erfahrung

Als Vorteil bei der Zusammenarbeit mit
Coop sieht Bruno Muff seine langjahrige
Erfahrung als Kleinproduzent. «Wir hatten
bereits unser gut eingeflihrtes Label Haldihof
sowie die Label Bio Knospe und Pro spezie
rara. Auch bei der Etikettierung und Ver-
packung mussten wir nicht gross investieren.»
Rund 20 Produkte des Haldihofs sind nun
in den Coop-Laden in der Zentralschweiz zu
finden, so unter anderem Fruchtaufstriche,
Trockenfriichte, Edelbrande und als beson-
dere Spezialitdt ein Champagner auf Apfel-
basis.

liche Skepsis legte sich in den Gesprachen
mit Coop deshalb bald. «Allerdings», betont
Hermann Hotz, «habe ich immer darauf
hingewiesen, dass wir nur beschrankte
Mengen liefern kénnen. Das hat man bei
Coop aber problemlos akzeptiert.»

Seit Marz 2014 beliefert der «Hotzenhof»
den Grossverteiler Coop nun mit Trocken-
obst und Likéren. Sie sind in die Coop-Linie
«Miini Region» aufgenommen worden. Fir
eine Bilanz ist es noch zu fruh. Die wollen
beide Seiten erst etwa in einem Jahr ziehen.
Aber vor allem die Nachfrage nach Trocken-
obst hat sich erfreulich gut entwickelt.
«Unsere Apfel-Chips sind ein eigentlicher
Renner», freut sich Hermann Hotz.
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Luzerner Landwirtschaft hat

Die wertschopfungsstarke Luzerner Landwirtschaft pragt das Landschaftsbild: Blick vom Santenberg, Egolzwil.

PD

Jeder neunte Luzerner Arbeitsplatz hangt direkt oder indirekt vom Agrarbusiness ab. Allein die

Wertschdpfung der rund 4900 Bauernbetriebe macht liber eine Milliarde Franken aus. Luzern ist

aufgrund der Flachennutzung der drittgrésste Agrarkanton.

Im Vergleich zur Gbrigen Schweizer Land-
wirtschaft ist die Luzerner Landwirtschaft
Uberdurchschnittlich wertschopfungsintensiv.
Das Klima als Standortvorteil beglnstigt eine
professionelle Viehwirtschaft. Allein der Pro-
duktionswert macht fast 900 Millionen Fran-
ken aus, mit den Fordergeldern (siehe Kas-
ten) betragt die Wertschopfung der Luzerner
Landwirtschaft Gber 1,1 Milliarden Franken.
Rund 90 Prozent des Produktionswertes
stammen aus der tierischen Veredelung
(Milch, Fleisch, Eier usw.). Ackerbau spielt
eine vergleichsweise geringe Rolle; Obst,

Gefragte Umweltleistungen

Die Luzerner Bauern bekommen jahrlich
Uber 230 Millionen Franken an Direkt-
zahlungen, als Abgeltung fur die soge-
nannt multifunktionalen Leistungen zu
Gunsten der Gesellschaft, diese sind in
der Verfassung definiert: Die Summe der
Direktzahlungen ist in den letzten 15
Jahren um 45 Prozent gestiegen, wahrend
die Erlose fur Produkte marktbedingt und
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Beeren, Gemuse- und Weinbau haben zwar
zunehmende Bedeutung, machen gesamthaft
aber immer noch nur rund 10 Prozent des
Gesamtumsatzes aus.

13 800 Personen auf den
Betrieben beschiftigt

Rund 4900 Bauernbetriebe zahlt der
Kanton noch, vor 10 Jahren waren es 5400
Betriebe. Der jahrliche Rlckgang ist relativ
konstant bei 1,5 Prozent. Auf den Betrieben
sind 13800 Personen (umgerechnet 9500

durch den Ruckzug des Staates stark ge-
sunken sind. Einkommen konnen bei stei-
genden Kosten somit nur gehalten werden,
weil Umweltleistungen von der Gesellschaft
besser abgegolten werden. Mit der neuen
Agrarpolitik 2014 wurden die Leistungen
und Beitrdge neu festgelegt. Zur Quali-
tatssicherung werden regelmassig Kont-
rollen auf den Bauernhofen durchgefihrt.

Vollzeitstellen) beschaftigt, davon Uber ein
Drittel Frauen. GegenUlber dem schweizeri-
schen Durchschnitt ist der Anteil der in der
Landwirtschaft Beschaftigten im Kanton Lu-
zern doppelt so hoch. Auch flachenmassig
hat die Luzerner Landwirtschaft mit 78 500
Hektaren, das ist mehr als die Halfte der
gesamten Kantonsflache, einen Spitzenplatz
hinter Bern und Waadt als grosser Agrar-
kanton.

Die Vernetzung der Bauernbetriebe mit
der Ubrigen Wirtschaft ist hoch. Das Ge-
werbe profitiert von einer hohen Investitions-
freudigkeit. Laut Schatzungen werden vom
Gesamtumsatz wieder mehr als die Halfte,
rund 580 Millionen Franken, fir Vorleistun-
gen ausgegeben, wie Landmaschinen, Saat-
gut, Dlnge- und Futtermittel, Bauten und
Einrichtungen. Im landlichen Raum sind nach
wie vor sehr viele Gewerbebetriebe existen-
ziell von einer florierenden und produzie-
renden Landwirtschaft abhdngig. Viele in-
zwischen national oder gar international
tatige Firmen der vorgelagerten Agrarbran-
che haben im Kanton ihre Wurzeln oder
haben sich hier niedergelassen, wie De
Laval, fenaco oder Krieger AG.



Auch die Lebensmittel verarbeitende
Branche ist dank der Nahe zu den Produk-
tionsgebieten Uberdurchschnittlich stark, mit
Betrieben wie Emmi, Hochdorf-Nutritec, Bell,
Ei AG, Ramseier Suisse und viele mehr.

In den vor- und nachgelagerten Firmen
sind weitere rund 8300 Personen tatig, das
gesamte Luzerner Agrarbusiness umfasst
somit 11 Prozent oder jeden neunten Lu-
zerner Arbeitsplatz.

Lebensmittelproduktion und
okologische Leistungen

Zunehmende Bedeutung haben neben
der klassischen Lebensmittelproduktion auf
Bauernhofen Dienstleistungen wie Agro-
tourismus, Produktveredelung, Direktver-
marktung oder Betreuungsformen. Dazu
kommen Umwelt- und Naturleistungen wie
Pflege von extensiven Blumenwiesen, He-
cken, Buntbrachen, gestuften Waldrandern,
Kleinstrukturen, Hochstammbaumen. Diese
erhalten und fordern die Artenvielfalt. Ver-
mehrte Okoleistungen der Landwirtschaft
sind gesellschaftlich erwiinscht und werden
von der neuen Agrarpolitik verstarkt finanziell
gefordert. Ressourcen-Effizienzprogramme
beispielsweise flr verminderten Phosphor-
eintrag oder geringere Ammoniakemissionen
helfen mit, die Qualitat von Boden, Wasser
und Luft weiter zu verbessern. Die Bereit-
schaft der Luzerner Bauern zur Teilnahme

an solchen Programmen ist hoch.

Die Okologisierung der letzten Jahre be-
drangt allerdings die klassische Lebensmittel-
produktion. Damit wird riskiert, dass sich
die wirtschaftliche Bedeutung der Landwirt-
schaft vermindert, mit entsprechenden Fol-
gen fur die vor- und nachgelagerten Be-
triebe. Die Mehrheit der Luzerner Bauern
sieht sich in erster Linie als Produzent von
gesunden und qualitativ hochstehenden Le-
bensmitteln. Dabei wird hoher Wert auf
Transparenz und Nahe zu den Konsumenten
gelegt. Mit sinkender Inlandproduktion steigt
der Import von Lebensmitteln aus oft nicht
transparenter Produktion mit ungleichen
Umweltauflagen oder fragwirdigen sozialen
Arbeitsbedingungen.

Die Bauern pragen das
Landschaftsbild

Die Luzerner Bauern sind sich aber auch
bewusst, dass Landschaftspflege eine zu-
nehmend wichtigere und gefragte Dienst-
leistung ist. Im Kanton ist dank den viel-
faltigen und immer noch relativ klein
strukturierten bauerlichen Familienbetrieben
eine grosse Vielfalt an Landschaften ent-
standen. Diese Art der Landwirtschaft pragt
das Luzerner Landschaftsbild deshalb ausser-
ordentlich stark. Nicht zu unterschatzen ist
deshalb die Bedeutung fir den Tourismus
und flr eine dezentrale Besiedelung.

Entwicklung Anzahl Betriebe und Beschaftigte im Kanton Luzern

Betriebe Beschaftigte Total
1975 7805 24109
1980 7477 23134
1985 7196 22147
1990 6982 19995
1996 6171 17387
2000 5779 16570
2005 5397 15317
2010 5088 14470
2012 4910 13843

Umsatz Landwirtschaft Kanton Luzern und Schweiz
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Zielkonflikte zwischen
Erndhrungssicherheit
und Ressourceneffizienz

Laut einer aktuellen Studie in Agrar-
forschung Schweiz klafft die Schere
zwischen erwunschter und realisierbarer
Lebensmittelproduktion in der Schweiz
auseinander: Ernahrungssicherheit flr
eine wachsende Bevolkerung verlangt
nach einer standig steigenden Produk-
tion, wahrend gleichzeitig eine Reduktion
des Ressourcenverbrauchs und noch
mehr Umweltschonung nétig ist. Modell-
rechnungen flr den Zeithorizont 2050
zeigen, dass die Schweizer Landwirt-
schaft das Potenzial hat, Produktions-
und Umweltziele in Einklang zu bringen.
Allerdings bedinge dies einen technisch-
organisatorischen Fortschritt, der Uber
die heute absehbaren Maglichkeiten
hinausgehe.

Konkrete Spannungsfelder sind Bevolke-
rungswachstum mit Siedlungsdruck, was
Nutzflachen reduziert. Oder die zuneh-
mende Okologisierung mit zwar positi-
ven Auswirkungen auf Biodiversitat,
anderseits nimmt so die Produktivitat
der Landwirtschaft ab, was wieder ho-
here Importe zur Folge hat. Schon
heute werden 50 Prozent der Lebens-
mittel importiert, 60 Prozent der Um-
weltbelastungen durch den Konsum-
bereich Ernahrung fallen aber im Ausland
an, was die bessere Umweltschonung
der hiesigen Produktion beweist.

Um den Selbstversorgungsgrad in Zu-
kunft dennoch auf dem Stand von 2010
halten zu kénnen und nicht noch mehr
in Importabhangigkeit zu geraten, sind
beispielsweise laut dem Forschungsbe-
richt folgende Handlungsbereiche in
Kombination nétig: Reduktion der Ab-
falle und Verluste um 20 Prozent,
Verdoppelung der heutigen Ertragsstei-
gerungen und Verbesserung der Stick-
stoff-Effizienz.

Luzern Schweiz
[TFr] [%] [TFr] [%]
Pflanzliche Erzeugnisse 92634.12 8,38 3148497.77 26,05
Tierische Erzeugnisse 673735.36 60,95 4946 858.83 40,93
Dienstleistungen und Nebentatigkeiten 100747.51 9,11 1079731.03 8,93
Direktzahlungen 238224.84 21,55 2911717.23 24,09
Umsatz 1105341.83 100.00 12086 804.84 100.00

Zahlen 2013, Quelle BFS
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Er wird auch in der Zentralschweiz haufig eingesetzt, der Einachser von Rapid. Er ist ein ideales Arbeitsgerat fur steile Hanglagen. PD

Rapid - vom Einachser-

zum Hightech-Unternehmen

In der Landwirtschaft ist der Name Rapid ein Begriff. Vor allem in steilen Hanglagen ist der hydro-

statische Einachser ein unibertreffliches Arbeitsgerat. Der Hersteller Rapid nutzt sein Know-how

aus der Fertigung nun auch fiir Hightech-Produkte in der Eisenbahntechnologie oder im Fahrzeug-

und Flugzeugbau.

Mit einem Marktanteil von rund 50 Pro-
zent ist Rapid Weltmarktfihrer bei der
Produktion und beim Verkauf von einachsi-
gen, hydrostatischen Arbeitsgeraten. Hydro-
statisch bedeutet, dass die Geschwindigkeit
des stufenlosen Fahrantriebs unabhangig von
der Zapfwellendrehzahl funktioniert. Anders
gesagt: Wenn der Maher verlangsamt oder
stoppt, bleibt der Mahbalken nicht auto-
matisch ebenfalls stehen. Diese Technik hat
die Firma Rapid zur Perfektion optimiert. Das
ist einer der Griinde, weshalb Rapid eine
fuhrende Position in diesem Nischenmarkt
einnimmt. Stolz ist man bei der Rapid Tech-
nic AG auch auf den «Rex». So heisst ndm-
lich der weltweit leichteste aktiv gelenkte
hydrostatische Geratetrager. Er erlaubt siche-
res und ermudungsfreies Arbeiten in steilsten
Hanglagen mit bis zu 120 Prozent Gefalle.
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Vielseitig einsetzbar

«Die Einachser sind unglaublich vielseitig
wahrend aller vier Jahreszeiten einsetzbar.
Sie werden deshalb nicht nur in der Land-
wirtschaft, sondern auch im Gartenbau und
von Kommunen genutzt», erklart Lukas Zum-
steg, Leiter Marketing und Produktmanage-
ment. «In der Landwirtschaft werden sie
vorwiegend als Maher gebraucht. Mit dem
Einachser lassen sich aber auch Gerate kom-
binieren zum Eingrasen oder zum Pressen
und Wickeln von Rundballen. Beliebt sind
die Einachser ebenfalls in der Arealpflege,
sei es zur Reinigung von Platzen und Wegen
oder zur Griinflachenpflege. Man kann damit
Schnee rdumen oder Salz streuen. Die Ein-
satzmoglichkeiten sind beinahe unbegrenzt.
Die Rapid-Ingenieure haben ideal aufeinander
abgestimmte Geratetrager und Anbaugerate

Markenvertretungen

Die Rapid Technic AG beschaftigt rund
130 Mitarbeitende. lhren Hauptsitz hat
sie in Killwangen. Zur Produktepalette
gehoren nebst den eigenen Einachs-
geraten auch Maschinen und Fahrzeuge
der Marken Lindner, Iseki, Nilfisk-Egholm
sowie Canycom-Rocky. Je nach Bedarf
werden die Maschinen und Fahrzeuge
von der Rapid Technic AG fir den
Schweizer Markt umgebaut oder auf-
und ausgerustet.

entwickelt. Diese perfekte Einheit ermdglicht
Hochstleistungen und ist der Schlissel zum
langfristigen Arbeitserfolg flr die Anwender.»



FSW-Schweisstechnologie. PD

Einzigartiges
Schweissverfahren

«Die Einachser sind Uber die Jahre zu
eigentlichen Hightech-Geraten geworden.
Dieses Know-how stellen wir nun auch ex-
ternen Firmen zur Verfligung», erklart CEO
Rolf Schaffner, «zusammen mit unserer
hoch entwickelten Infrastruktur und der
FSW-Schweisstechnologie. Die Firma Rapid
Technic AG gehort namlich mit dieser Tech-
nologie zu den weltweit fihrenden Unter-
nehmen.» FSW (Friction Stir Welding), auf

Deutsch Ruhrreibschweissen, ist ein verzugs-
armes Schweissen ohne externe Warme-
zugabe und Schweisszusatze. «Das macht
das Verfahren so einzigartig», so Rolf Schaff-
ner. «Es hat viele Vorteile punkto Qualitat
und Anwendungsmdglichkeiten. Da beim
Ruhrreibschweissen unter der Schmelztem-
peratur geschweisst wird, ist der Verzug der
Werkstoffe sehr gering. Die Werkstoffe be-
halten ihre Eigenschaften auch im Naht-
bereich. Die Festigkeitswerte sortenreiner
Verbindungen liegen bei Uber 90 Prozent
des Grundwerkstoffes. Gegenuber herkémm-
lichen Schweissmethoden kommt das Rihr-
reibschweissen ohne kostspielige Zusatz-
stoffe aus und erlaubt das Verschweissen
unterschiedlicher Werkstoffe.»

Von Bombardier bis
Mercedes-Benz

Die Fuhrerschaft in dieser Technologie
will die Firma Rapid Technic AG noch ver-
mehrt nutzen. Sie hat deshalb dieses zu-
satzliche Standbein in den letzten Jahren
kontinuierlich ausgebaut und immer mehr
Fremdauftrage an Land gezogen. Die Rapid
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Technic AG stellt heute hochwertige Pro-
dukte fUr die Eisenbahntechnologie oder
den Fahrzeug- und Flugzeugbau her. Zu den
Auftraggebern gehéren unter anderem re-
nommierte Unternehmen wie Bombardier,
Mercedes-Benz, Liebherr, Komax oder MUl-
ler Martini.

Schweissen unterhalb
der Schmelztemperatur

Beim Ruhrreibschweissen (engl. Friction
Stir Welding/FSW) werden die zu
schweissenden Werkstliicke ohne be-
sondere Ausformung der Nahtstelle in
eine Vorrichtung gespannt. Das rotie-
rende Schweisswerkzeug mit Schulter
und Bolzen wird ohne Zugabe externer
Warme durch den zu fiigenden Bereich
gefahren. Durch die Rotationsenergie
wird an der vorgesehenen Nahtstelle
Warme erzeugt, bis sich die beiden
Werkstlcke im Nahtbereich in einem
plastischen Zustand befinden und mit-
einander «verrthrt» werden.

ANZEIGE
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Tierhandel ist ein Rappengeschaft

Die Anicom AG ist eine der gréssten Tiervermarktungsfirmen der Schweiz. Sie versorgt die Bauern

mit Jungtieren fir die Zucht und zur Mast und beliefert die fleischverarbeitenden Betriebe im Auftrag

der Bauern im Gegenzug mit Schlachtvieh. Einen ihrer vier Standorte hat die Anicom AG in Sursee.

Wer den Rappen nicht ehrt, sollte nicht
in den Tierhandel einsteigen. Dieses Bild er-
halt man jedenfalls, wenn man sich mit der
Preisfestsetzung fur Schlachtvieh befasst. Paul
Steiner, Bereichsleiter Zentralschweiz und Ge-
schaftsleitungsmitglied der Anicom, bestatigt
diesen Eindruck: «Der Tierhandel ist ein
Rappengeschaft», sagt er. «Unsere Gewinn-
marge bewegt sich im Promillebereich.»

Tochtergesellschaft der fenaco

Die Anicom AG ist eine Tochtergesell-
schaft der fenaco. Diese ist zu 77 Prozent
am Unternehmen beteiligt. Rund 1,4 Millio-
nen Tiere hat die Anicom im vergangenen
Jahr vermarktet und damit einen Umsatz
von 537 Millionen Franken erzielt. Die Ani-
com AG handelt zu etwa 90 Prozent mit
Schweinen. Dies sei traditionsbedingt, sagt
Paul Steiner. Die anderen 10 Prozent be-
treffen Kalber, Grossvien und Schafe. Im
Handel mit Schweinen ist die Anicom in der
Schweiz klar die Nummer eins.

Wie bei der fenaco ist der Bauer auch
bei der Anicom zugleich Kunde und Lieferant.
Einerseits liefert die Anicom Schweine und
Haartiere zur Zucht und zur Mast, anderer-
seits vermarktet die Anicom die Tiere im
Auftrag der Bauern. Etwa 75 Prozent der
Schlachttiere gehen an die drei grossen
Fleischverarbeiter Bell, Micarna und Ernst

Bild Archiv Neue LZ

Jungtier fur die Schweinemast.
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Sutter, die restlichen an etwa 30 mittel-
grosse und kleinere Metzgereien.

Schweinezyklus

Die Preise flr Schweinefleisch bewegen
sich in einem regelmassigen Auf und Ab,
auch als Schweinezyklus bekannt. Dieser
dauert in der Regel etwa vier bis funf Jahre.
Im vergangenen Jahr befanden sich die Prei-
se im Aufwind. Die Schweineproduktion nahm
2013 um etwa 3 Prozent ab, von rund 97
Prozent auf knapp 94 Prozent der gesamten
Inlandversorgung. Dieser Riickgang bewirkte
einen Preisanstieg beim Schweinefleisch fur
den Produzenten von 30 Prozent. Die Preise
sind stark vom Angebot abhangig: Je hoher
die Produktion, umso tiefer die Preise und
umgekehrt. Die Preise flir Schweizer Schwei-
nefleisch sind héher als im angrenzenden
Ausland. «Aber wir haben einen sehr hohen
Gesundheitsstatus und sind seuchenfrei», sagt
Paul Steiner. «Das ist ein ungemein wichtiges
Qualitatskriterium. Nebst den hoheren Pro-
duktionsauflagen und -kosten rechtfertigt das
die hoheren Preise. Der Konsument weiss
beim Schweizer Fleisch, dass er Qualitat be-
kommt und erst noch prifen kann, wie es
produziert wird.» Die Anicom unternimmt
grosste Anstrengungen, um diese Seuchen-
freiheit auch weiterhin zu erhalten. So werden
die Tierbestande nach den Richtlinien des

Komplexe Preisfindung

Fir den Rindviehmarkt legt die Proviande,
die Branchenorganisation der Schweizer
Fleischwirtschaft, aufgrund von Markt-
erhebungen wochentlich einen Richtpreis
fest. Der ist jedoch nicht verbindlich und
hangt von Angebot und Nachfrage ab.
Fir die Schweine werden ebenfalls wo-
chentlich die Fleischpreise festgelegt, und
zwar von einem Gremium bestehend aus
sechs Zlchtern, sechs Grossabnehmern
sowie sechs Handlern. Diese demokratische
Preisfindung bewahre sich, sagt Paul Stei-
ner. «In der Regel gelangt man zu einem
fairen Kompromiss.»

Die Festsetzung der definitiven Endpreise

Schweinegesundheitsdiensts (SGD) gehandelt,
um Ansteckungen zu vermeiden. Den grdssten
Teil der Tiertransporte flihrt die Anicom zudem
selber aus. Aber auch flr die externen Trans-
porteure gelten strenge Hygienevorschriften.

Hohe Transparenz

«Der Erfolg im Tierhandel liegt darin, die
richtige Menge zum richtigen Zeitpunkt in
der gewinschten Qualitat am richtigen Ort
anbieten zu koénnen», sagt Paul Steiner. Das
tént reichlich schwierig und ist es auch. «Die
modernen Kommunikationsmittel sind dabei
eine grosse Hilfe», erklart Paul Steiner. «Wir
kommunizieren heute neben den herkémm-
lichen Mitteln via SMS oder Internet mit den
Bauern. Ausserdem verfligen wir Uber eine
riesige Datenbank und wissen so, wo wir die
gewlinschten Mengen abrufen kdnnen. Die
Bauern ihrerseits erhalten von uns die Waag-
scheine der Schlachthéfe innert Stunden und
kdnnen so die Qualitaten prifen. Innert zehn
Tagen ist das Geld in der Regel bei den
Bauern.» Die prompte Bezahlung werde von
den Bauern geschatzt, weiss Paul Steiner aus
Erfahrung, «auch die anderen Dienstleistungen
der Anicom wie Beratung, Logistik oder die
Qualitatssicherung und -foérderung. Geschatzt
wird auch unsere hohe Transparenz. Wir ver-
suchen in jedem Fall, immer den besten Preis
fur die Bauern zu erzielen.»

ist fur Aussenstehende jedoch ein Buch
mit sieben Siegeln. Die Fachleute reden
in einer eigenen Sprache miteinander. Die
Tiere beziehungsweise das Fleisch werden
in Kategorien und Unterkategorien ein-
geteilt. Jeder Teilmarkt hat wieder seine
eigenen Preise. Da wird von Munis un-
geschaufelt, Rindern bis maximal vier
Schaufeln gesprochen, von voll- und leer-
fleischigen Tieren oder von verschiedenen
Fettabdeckungen — nicht zu verwechseln
mit dem Fettanteil. Das Alter der Tiere
spielt eine Rolle, ihr Schlachtgewicht oder
ihr Magerfleischanteil. Das ergibt dann
Zuschlage und Abzlge in Hulle und Flle.
Daraus errechnet sich schliesslich der End-
preis, den der Lieferant erhalt.
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Traveco, eine Tochterfirma der fenaco, gehort zu den grossten national tatigen Transportunternehmen der Schweiz. PD

Die Traveco Transporte AG, ein Tochterunternehmen der fenaco, ist mehrheitlich fiir die Bauern

unterwegs. Sie bringt Futtermittel, Saatgut und Dlnger zu den Landwirten, holt die gereiften Pro-

dukte ab, liefert sie zur Veredelung in die eigenen verarbeitenden Betriebe der fenaco und schliess-

lich in die konzerneigenen Verkaufskandle und zu Grossverteilern in den Verkauf.

Ein Grossraumbiro mit Mannern und
Frauen. Fast alle mit dem Telefonhérer am
Ohr und drei Computerbildschirmen vor
sich. Nein, es ist nicht die New Yorker
Borse, auch wenn die Atmosphare ver-
gleichbar ist, sondern die Zentrale der
Traveco in Sursee abends um sechs. Die
heisse Phase lauft. Transporte fir den
nachsten Tag werden zusammengestellt
und vor allem die Routen optimiert. Jeder
Kilometer zahlt, beziehungsweise jeder nicht
gefahrene. «Eine Lastwagenfahrt kostet pro
Kilometer (ber einen Franken allein an
Steuern und Abgaben. Diesel, Léhne und
Amortisation noch nicht einmal eingerech-
net», erklart Otti Hafliger, Vorsitzender der
Geschaftsleitung, das emsige Treiben im
Grossraumbiro. «Aufgabe des Logistik-
teams ist es deshalb, jede Fahrt optimal
zu planen, jeden unnétigen Kilometer Um-
weg zu vermeiden. Leerfahrten sollten
heutzutage sowieso so wenig wie moglich

vorkommen.» Dank einer neuen Software
sind Optimierungsprozesse fir die trans-
parente Erfassung der Warenstrome, der
Bestellungen und Routen bis hin zu den
Abrechnungen moglich.

11500 Tonnen Giiter pro Tag

Rund 500 Touren flhrt die Traveco
jeden Tag aus, mehrheitlich fir die fenaco
und ihre Tochtergesellschaften. Etwa 11500
Tonnen Guter werden so taglich auf den
Strassen bewegt. Mit ihren gut 300 Camions
und 580 Mitarbeitenden — etwa 110 Last-
wagen und 160 Mitarbeitende davon sind
in Sursee stationiert — gehdrt die Traveco
zu den gréssten national tatigen Transport-
unternehmen der Schweiz.

«Es gibt kaum ein Transportunternehmen
mit einem derart vielfaltigen Wagenpark
wie derjenige der Traveco», sagt Otti Haf-
liger nicht ohne einen gewissen Stolz. «Fur

jedes Transportgut stehen die richtigen
Fahrzeuge bereit, seien dies Blachenfahr-
zeuge, Tank- und Silofahrzeuge, Kipper-
oder Kuhlfahrzeuge. Ausser Tieren trans-
portieren wir grundsatzlich alles, so etwa
Futtermittel, Getranke, Brenn- und Treib-
stoffe, Lebensmittel und vieles mehr.»

Mangel an Chauffeuren

Der Preis- und Zeitdruck im Transport-
gewerbe ist enorm. Das spurt auch die
Traveco. Am meisten Sorgen bereiten Otti
Hafliger die vielen Staus auf den Strassen
sowie der Mangel an guten Chauffeuren.
«Die Verkehrssituation verursacht enorme
volkswirtschaftliche Kosten», erklart Oftti
Hafliger, «und sie wirken demotivierend auf
die Chauffeure. Auf der Mittellandachse
Ostschweiz-Zirich-Bern-Genf kdénnen die
geplanten Zeiten kaum mehr je eingehalten
werden.»
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Blick in die neuen Laborraume der UFAG Laboratorien AG in Sursee.

Die UFAG Laboratorien AG in Sursee nimmt in der Schweiz eine fiihrende Stellung ein als Anbieterin

von hochwertiger Pharma- und Lebensmittelanalytik. Das Unternehmen hat in den vergangenen

Jahren kraftig expandiert.

Gestartet ist die UFAG Laboratorien AG
1969 als kleines Betriebslabor des Tierfut-
terspezialitaten-Herstellers UFAG AG. Aus
dieser Zeit stammt noch die Nahe zur
Landwirtschaft. Deshalb gehort das eigen-
standige Unternehmen zur fenaco Gruppe.
In Tat und Wahrheit hat die UFAG Labo-
ratorien AG heute aber kaum mehr etwas
mit der Landwirtschaft zu tun. Sie hat sich
zum schweizweit flihrenden Analytik-An-
bieter der Lebensmittel- und Pharmabranche
entwickelt.

USA-Zulassung

«Der wachsende Erfolg der Auftragsana-
lytik fihrte 1998 zur Grindung der UFAG
Laboratorien AG als eigenstandige Firma
mit damals 60 Mitarbeitenden», erklart
Martin Knauf, Leiter Marketing und Verkauf,
rickblickend den Aufschwung des Unter-
nehmens. Ein Meilenstein in der Entwicklung
war 2006 das erfolgreich bestandene Audit
durch die US-amerikanische Food & Drug
Administration (FDA). «In der Branche ist
dies so etwas wie der Ritterschlag», erklart
Martin Knauf die Bedeutung dieser Zerti-
fizierung. «Dies erdffnete uns den poten-
ziellen Zugang zu samtlichen Pharmakun-
den, die ihre Produkte auf dem
weltgrossten Medikamentenmarkt, den USA,
vertreiben wollen. Und davon gibt es viele
in der Schweiz.»

Heute beschaftigt die UFAG Laboratorien
AG rund 110 qualifizierte Mitarbeiterinnen
und Mitarbeiter. Sie erledigen derzeit etwa
30 000 Kundenauftrage pro Jahr. Dabei
werden ungefahr 120 000 Proben analysiert.
Damit dieses Auftragsvolumen bewaltigt
werden kann, musste das Unternehmen in
den letzten Jahren viel investieren. 2008
wurde der Neubau des Laborgebdudes Nord
eingeweiht. Derzeit wird das Laborgebaude
Std von zwei auf vier Stockwerke ausge-
baut. Das dritte Stockwerk mit einer Labor-
flache von gut 1000 Quadratmetern ist
bereits in Betrieb. Die Arbeiten in den
darunter liegenden Etagen sollen bis Ende
2014 abgeschlossen sein.

Effizienzsteigerung

Der Ausbau sei fir das Unternehmen
nicht nur rdumlich von grosser Bedeutung,
erklart Martin Knauf. «Der Aus- und Umbau
des Laborgebaudes Sid deckt nicht nur den
zusatzlichen Raumbedarf der UFAG Labora-
torien AG ab, sondern ermdglicht auch
wesentliche Effizienzsteigerungen. Labors
und Teams koénnen nun aufgabengerecht
zusammengelegt und Prozesse raumlich op-
timiert werden», so Martin Knauf. «Mit den
Neuerungen sind wir fur kiinftige Anforde-
rungen des zunehmend auch von auslandi-
schen Mitbewerbern konkurrenzierten Mark-
tes fUr Auftragsanalytik gerlstet.»

Die Dienstleistungen der
UFAG Laboratorien AG

Lebensmittel-Analytik
 Mikrobiologie

» Nahrstoffe

- Zusatzstoffe

Fremdstoffe

Inhaltsstoffe

Molekularbiologie

 Produktions- und Betriebskontrollen

Pharma-Analytik

* Qualitatskontrollen von Rohstoffen

und Wirkstoffen

Qualitatskontrolle von Produkten

und Fertigarzneimitteln

Mikrobiologische Untersuchungen

und Bioanalytik

+ Prifung von Medical Devices

Entwicklung und Validierung von

Analysemethoden

Reinigungsvalidierungen und

Hygiene-Monitoring

Stabilitatsstudien

Lohnherstellung

« Lohnhersteller von spruhgetrockne-
ten Produkten mit einer GMP-quali-
fizierten Sprihtrocknungsanlage.

« Herstellung und Trocknung von
pharmazeutischen Wirkstoffen
Trocknung von Pflanzenextrakten,
Vitaminen und weiteren Produkten
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RAMSEIER Apfelschorle ist beliebt

Die RAMSEIER Suisse AG ist die fihrende Produzentin von Obst- und Fruchtsaftgetranken mit
Produktionsstandorten in Sursee, Hochdorf, Kiesen und EIm. Das Tochterunternehmen der fenaco
fuhrt die drei Marken RAMSEIER, SINALCO und ELMER.

Im Herbst 2013 konnte die Ramseier Suisse AG ihre neue Logistikplattform am Hauptsitz in Sursee in Betrieb nehmen. PD

Im vergangenen Jahr produzierte die
RAMSEIER Suisse AG in den vier Abflllbe-
trieben in Sursee, Hochdorf, Kiesen und Elm
Uber 175 Millionen Einheiten. Der Trend zu
naturlichen Getranken ist weiterhin ungebro-
chen, aber der Schweizer Getrankemarkt ist
und bleibt hart umkampft. Dennoch ist es
der RAMSEIER Suisse AG 2013 erneut ge-
lungen, ihr Markengeschaft mit den Tradi-
tionsmarken RAMSEIER, SINALCO und ELMER
Citro stabil zu halten. Auf der Marke RAM-
SEIER gelang gar ein Umsatzwachstum von
2 Prozent, wobei das Produktsegment RAM-
SEIER Apfelschorle mit 10 Prozent Umsatz-
steigerung ein erheblicher Wachstumstreiber
war.

Logistikplattform Sursee

Christian Consoni, seit August 2011 Vor-
sitzender der Geschaftsleitung der RAMSEIER
Suisse AG, sagt: «2013 war ein spannendes
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und intensives Jahr. Wir haben viel in unse-
re Infrastruktur und neue Produktkonzepte
investiert. So konnten wir im letzten Herbst
die neue Logistikplattform am Hauptsitz in
Sursee in Betrieb nehmen und beispielsweise
die neuen Produktlinien RAMSEIER Hochstam-
mer oder RAMSEIER Suure Moscht naturtriieb
in der Dose lancieren. Die RAMSEIER Suisse
AG bekennt sich mit der Eré6ffnung der neu-
en Logistikplattform am Hauptsitz in Sursee
klar zum Standort Schweiz.»

Seit dem letzten Oktober werden also
samtliche Produkte von Sursee aus zu ihren
Zielorten spediert. «Der Kunde soll pro Be-
stellung nicht Teillieferungen aus den ver-
schiedenen Produktionsstandorten, sondern
eine Gesamtlieferung bekommen. Damit er-
halten unsere Kunden alle Produkte der
Marken RAMSEIER, SINALCO und ELMER mit
einem LKW. So sparen wir zahlreiche Last-
wagenfahrten ein», erklart Christoph Suter,
Leiter Supply Chain, und fugt an: «Wir op-

timieren somit unsere Marktleistung und
leisten einen Beitrag zur Nachhaltigkeit.»

Investitionen in Hochdorf

2014 setzt die RAMSEIER Suisse AG ihren
Expansionskurs fort und optimiert ihre Wert-
schopfungskette im Schweizer Heimmarkt.
Im Sommer wird am Standort Hochdorf LU
eine Dosenabfillanlage fiir Bier in Betrieb
genommen. Damit kommt das Unternehmen
kunftig der steigenden Nachfrage nach Bier
in Dosen nach. Die neue Abfillanlage soll
mit Hilfe modernster Technologie 25 000
Dosen pro Stunde abfillen. «Kilnftig kénnen
Dosenbiere in unserer Brauerei im Kanton
Luzern abgefillt werden. Damit wollen wir
die Wertschopfung zurlck in die Schweiz
holen», so CEO Christian Consoni.

Heute beschaftigt die RAMSEIER Suisse
AG in der ganzen Schweiz rund 300 Mit-
arbeitende.
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«Landwirtschaft ist ein wichtiger
Wirtschaftsfaktory

«Die Landwirtschaft hat fiir den Wirtschaftsstandort Luzern immer noch eine grosse Bedeutungy,

ist Walter Stalder, Direktor der Wirtschaftsférderung Luzern, iberzeugt.

Die Landwirtschaft trdgt im Kanton
Luzern nur noch etwas mehr als ein
Prozent zum Bruttosozialprodukt bei.
Da ist die Bedeutung dieses Sektors fiir
die Wirtschaftsférderung wohl eher ge-
ring.

Walter Stalder: Als geburtiger «Bauern-
sohn» sage ich: Der Fakt stimmt, aber die
Sichtweise greift zu kurz. Naturlich ist die
Zahl der Beschaftigten in der Landwirtschaft
Uber die letzten zwanzig Jahre im Kanton
Luzern markant gesunken. Auch der Anteil
am Bruttosozialprodukt ist kleiner geworden.
Aber die Landwirtschaft leistet nach wie vor
einen wichtigen Beitrag zum Wirtschafts-
standort Luzern. Erstens haben die Land-
wirte Uber die Jahre ihre Produktivitat mas-
siv gesteigert. Zum andern ist mit der
Landwirtschaft eine ganze Wertschépfungs-
kette verbunden. Diese hat einen Anteil von
deutlich uber zehn Prozent am gesamten
Wirtschaftsaufkommen im Kanton Luzern.
Wer den Sektor Landwirtschaft also margi-
nalisiert, liegt falsch.

Wertschépfungskette — kénnen Sie die-
sen Begriff prdzisieren?

Wialter Stalder: Die Wertschopfungskette
reicht vom Pflanzen eines Samens bis zum
Konsum eines Lebensmittels und den damit
beschaftigten Unternehmen. Davon gibt es
im Kanton Luzern eine ganze Menge, eini-
ge davon mit respektabler Grosse und na-
tionaler Ausstrahlung. Betriebe, die fir die
Landwirtschaft tatig sind, bilden einen we-
sentlichen Eckpfeiler unserer Wirtschaft. Von
der Grosse und Bedeutung her mochte ich
da zum Beispiel als Erstes die fenaco er-
wahnen. Die fenaco beliefert die Landwirte
mit Produktionsmitteln. Im Gegenzug Uber-
nimmt sie von den Landwirten deren Pro-
dukte, veredelt sie in den eigenen Produk-
tionsbetrieben und vermarktet sie via
Grossverteiler und eigene Unternehmen wie
LANDI, Volg, AGROLA usw. Die fenaco be-
schaftigt insgesamt rund 9000 Personen,
davon an ihrem Zentralschweizer Hauptsitz
in Sursee und den damit verknlpften Be-
trieben und Tochtergesellschaften gegen
1000 Mitarbeitende, wenn man die Beteili-

gung am IT-Unternehmen Bison auch dazu-
rechnet. Die fenaco ist damit in Sursee die
grosste Arbeitgeberin.

Im Kanton Luzern ansassige Firmen sol-
len sich wohl fuhlen. Deshalb kimmert sich
die Wirtschaftsforderung Luzern aktiv um
die Top-Arbeitgeber im Kanton. Wir wollen
ihre Bedurfnisse kennen, damit sie am Stand-
ort Luzern investieren und entsprechend die
Rahmenbedingungen bieten, die es fir die
nationale und internationale Wettbewerbs-
fahigkeit und Expansion braucht. Aus diesem
Grund pflegen wir auch einen regelmassigen
und guten Kontakt mit den fenaco-Verant-
wortlichen und ihren Betrieben.

Im Raum Sursee gibt es eine ganze
Reihe von Betrieben, deren Titigkeit
mit der Landwirtschaft verbunden ist.
Koénnen Sie einige nennen?

Walter Stalder: Da sind vor allem die
Betriebe und Tochtergesellschaften der fe-
naco zu nennen. Dazu gehdren etwa die
Transportgesellschaft Traveco Transporte
AG, die Tierhandelsfirma Anicom AG,
der Getrankehersteller Ramseier Suisse
AG, die Handelsgesellschaft fur Tier-
arzneimittel ufamed AG sowie das
Mischfutter-, Spezialititen- und Milch-
pulverwerk der UFA AG oder die Fleisch-
verarbeiterin Viaca AG. Ebenso die UFAG
Laboratorien AG, die in den vergangenen
Jahren stark expandiert hat und heu-
te eines der fuhrenden Ana-
lytik-Unternehmen in der
Schweiz ist.

Sehen Sie noch
Wachstumschan-
cen in qualitativer
und quantitativer
Hinsicht fiir den
Sektor Landwirt-
schaft und seine
vor- und nachge-
lagerten Betrie-
be?

Walter Stalder:
Ich bin sehr zuver-
sichtlich. Ich den-

ke da an tolle und innovative Unternehmen
wie die Andermatt Biocontrol, die Wauwiler
Champignons AG oder die Emmi mit (ber
3000 Arbeitsplatzen in der Schweiz. Alles
Unternehmen mit innovativen Produkten und
erfreulichem Wachstum. Nicht zu vergessen
sind Unternehmen im Bereich Stallbau wie
die Firmen De Laval in Sursee oder Krieger
in Ruswil, Meyer in Rothenburg und die
Huber Kontech AG in Buttisholz. Man konn-
te noch weitere nennen wie die Hochdorf
Gruppe, die Intercheese AG, die Napfmilch
AG oder die Bell AG in Gettnau. Hinzu
kommen noch eine ganze Reihe von Han-
dels- und Dienstleistungsunternehmen im
Agrarsektor sowie der wichtige Bereich der
Landmaschinen. Alles in allem sind es eini-
ge hundert Firmen.
Weltweite Trendforschungen ergeben,
dass Werte wie Gesundheit, Natur, Wasser,
Wald oder Atmen an Bedeutung
gewinnen und dass die
Landwirtschaft hier ei-
nen massgeblichen und

nachhaltigen Beitrag
direkt oder indirekt
leistet. Ohne Land-

wirtschaft und ohne
«Bauern mit Passion»
ist wohl keine Entwick-
lung in diese Richtung
maoglich.

Walter Stalder, Direktor der Wirtschaftsforderung Luzern PD
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Ausgewahlte Produkte vom Bauern und Produzenteni

in lhrer Nahe. Genau
das bietet Ihnen Miini Region von Coop mit iiber 2300 regionalen Produk-
ten. Entdecken Sie, wie gut Ndhe schmeckt. Weitere Informationen unter
www:coop.ch/miiniregion




