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natiirlich NIDWALDEN

Gutes Essen ist ein Stiick Heimat

Nichts mundet besser als das Essen aus der Region, in der man lebt. Deshalb haben Produzenten aus
Nidwalden ein Label geschaffen, das einheimische Qualitit garantiert: Wo <natiirlich NIDWALDEN> draufsteht,

ist auch Nidwalden drin.

Von Josef Niederberger

Unser Wirtschaftsleben dient in hohem Masse
der Konsumgesellschaft. Diese wird dauernd und
plakativ umworben. Dabei stehen Glter des tagli-
chen Bedarfs im Vordergrund. Ein Verdrangungs-
kampf unter den Mitbewerbern ist im Gange, der
ins Uferlose auszuarten droht. Wie sollen sich da
die Anbieter in den Regionen und Randgebieten
verhalten, damit fUr sie nicht bloss Brosamen
Ubrig bleiben? Passivitat fuhrt nicht weiter. Rosi-
nenpicken wirde nicht goutiert. Man kann sich
an erfolgreichen Beispielen orientieren und eige-
ne Wege gehen. Mit einer Eigenmarke!

Innovative Ideen

Von Labelsalat wird gelegentlich gesprochen.
Wohl kaum bekannt ist die genaue Zahl von spe-

<Hiasigs Obscht».
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ziellen Produkt- und Markenbezeichnungen <aus
der Region», gesamtschweizerisch und interna-
tional. Da verspricht die oft kopierte Werbung in
einem unserer Nachbarlander: «Wo Bio drauf
steht, muss auch Bio drinnen sein». Dieser Slo-
gan weckt sogleich Lebensgeflihle. Folgerichtig
wird erkannt: Was natlrlich auf den Markt
kommt, ist gesund. Oder es verbindet uns
gedanklich mit Regionen von A bis Z, wenn von
Appenzeller Alpenbitter bis Zuger Kirsch die Rede
ist. Oder von Kemmeribodenbad-Meringues, von
Olma Bratwdrsten, Urner Pasteten oder Nidwald-
ner Bratchds. Wenn sich bei solchen Uberlegun-
gen Gaumenwinsche regen, darf dies als eine
logische und moglicherweise auch willkommene
Auswirkung vermerkt werden.

Die heutige Marktsituation bei Lebensmitteln und
vor allem bei Eigenprodukten entspricht nicht
zuletzt dem Gesetz «Das Bessere ist der Feind

97



Von Milchprodukten bis

zu bunten Blumenstraussen.

des Guten». Da sind Produzenten, Verarbeiter
und Vermarkter in gleicher Weise gefordert. Wer
sich zu einer aktiven Rolle bekennt, muss inno-
vative ldeen umsetzen, um am Ball zu bleiben.

Gutes, Natiirliches, das Beste

Vor Jahren etablierte sich in Beckenried der Nid-
waldner Alpchds-Méarcht mit kulinarischem und
musikalischem Rahmenprogramm. Diese Veran-
staltung stosst beim Publikum nach wie vor auf
ein gutes Echo. Die Kauferschaft von Kase und
anderen Marktangeboten ist zu Recht Uberzeugt:
Diese Produkte sind Eigenerzeugnisse, die nicht
tagelang und meilenweit hergekarrt wurden.
Noch fehlte vorerst das verbindende, auszeich-
nende Signet, ein Markenzeichen. Ein Alpkase-
wettbewerb und eine Kase-Olympiade gab's
schon. Im westlichen Nachbarkanton fand die
Bezeichnung <Guets us Obwalde> zunehmende
Verbreitung. Welche Eigenmarke soll die Identitat
fir das Beste aus Nidwalden garantieren? Diese
Frage beschaftigte insbesondere jene Leute, die
einen Beitrag zur Starkung im Bereich der Selbst-
hilfemassnahmen in Nidwalden zu leisten beab-
sichtigten.
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Das Forum Landwirtschaft, es ist dies das be-
ratende Gremium der Landwirtschaftsdirektion,
setzte die Arbeitsgruppe Wertschépfung ein mit
dem Auftrag, Moglichkeiten aufzuzeigen, um den
Ertrag von in Nidwalden hergestellten Produkten
und Dienstleistungen aller Art in der Region zu
erhdhen. Im Vordergrund stand dabei, die Haupt-
produktion Milch und deren Verwertung im Kan-
ton zu halten und Strategien zu entwickeln. Man
setzte auf ein Logo, eine Eigenmarke. Uber die
Ausschreibung eines Wettbewerbes konnte die
Jury schon bald Uber die eingereichten 35 Vor-
schlage befinden. Als professionellster und gra-
phisch perfekter Vorschlag erwies sich die Arbeit
von Urs Odermatt, Stansstad. «Mit dem Nidwald-
ner Doppelschlissel geht man nie fehl», wird sich
Odermatt gesagt haben, «und «<nattrlich NIDWAL-
DEN> ist zumindest gleichwertig einzustufen wie
sinngeméss etwa die erfolgreiche Werbung far
eine Erholungs- oder Wanderregion».

Mehr Marktchancen und Wertschopfung

Der nachste Schritt stand bevor: Die praktische
Umsetzung der Marke. Der Tragerverein der
Marke <natlrlich NIDWALDEN> hat sich zum Ziel
gesetzt, die ldentifikation der Bevolkerung mit
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dem Wirtschafts- und Lebensraum Nidwalden — Forderung der ldentifikation der Bevolkerung
bestmoglich zu fordern. Dadurch soll die Nach- mit dem Wirtschafts- und Lebensraum Nidwal-
frage nach regional produzierten Rohstoffen und den, Engelberg und Seelisberg und deren Pro-
veredelten Produkten und Gutern sowie nach dukte und Dienstleistungen aus der Landwirt-
Dienstleistungen erhoht werden. An der Gran- schaft.

dungsversammlung vom 25. September 2003 — Hinterlage der Marke <natlrlich NIDWALDEN>
stimmte der Verein dem Statutenentwurf zu. beim Eidgendssischen Institut flr Geistiges
Anspruchsvolle Marketingaktionen und weitere Eigentum um Qualitétsprodukte und deren
Uberzeugende Absichten werden vorgesehen. Herkunft aus der Region auszuzeichnen.
Grosszlgig abgesteckt und umschrieben sind der — Durchfihren und unterstitzen von Marketing-
Zweck und die Ziele der schlank organisierten, aktionen.

privatrechtlichen Kérperschaft:

fes S
> Kéase-Variationen.
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Formelle Regelungen
fiir die Markennutzung

Grinder- und derzeitiger Prasident des Trager-
vereins ist der Beckenrieder Martin Ambauen,
seines Zeichens Bauernlandammann des Zen-
tralschweizer Bauernbundes. Die Geschéftsstelle
betreut seit Beginn der sozusagen geistige Vater
der Eigenmarke, Landwirtschaftsberater Rainer
Dipper, vom Amt fUr Landwirtschaft. Ab 2006 ist
diese Aufgabe vom Verein in Eigenregie zu besor-
gen.

Im Detail geregelt ist die Verwendung der Marke
<natdrlich NIDWALDEN> in einem <Nutzungs-
reglement>. Der Tragerverein schliesst mit dem
Produzenten oder Dienstleister einen Lizenz-
vertrag ab, worin die Kriterien Uber Herkunft,
Herstellungsmethoden und Nutzungsberechti-
gung geregelt sind, geltend flr Produkte und
Dienstleistungen.

Die Marke <naturlich NIDWALDEN> ist im Besitz
des Tragervereins und beim Institut fir Geistiges
Eigentum als Marke hinterlegt. Ein Farbflyer
mit Lizenznehmer- und Bezugsquellenverzeichnis
und deren Produkte wurde geschaffen. Dieser
dient der Information und ist ein wichtiges Mittel
fur die Absatzférderung.

Besondere Sympathie fir

das Ernédhrungshandwerk
bewies an der Ausstellung
«iheimisch» auf dem Flug-
platz Buochs Mister Schweiz,
Reto Blumenthal (Mitte), flan-
kiert von Bauernlandammann
Martin Ambauen, Prasident
des Tragervereins der Marke
<naturlich NIDWALDEN-»
(rechts) und Hanspeter
Niederberger, Prasident des

Bauernverbandes Nidwalden.
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Offentlichkeitsarbeit

Die Ausstellung <iheimisch»> diente als eigentliche
Werbe-Plattform fir die Marke, nachdem diese
schon friher am Bauerntag in Ennetblrgen pra-
sentiert worden war. Das Echo von Kunden in den
verschiedenen Geschéften, wo <natlrlich NID-
WALDEN>-Produkte verkauft werden, ist durch-
wegs positiv. Anerkannt wird die regionale Kom-
petenz und die Sortimentsbereicherung. Die
Marke «<nattrlich NIDWALDEN-> ist auch ein
Imagetrager flr die Landi Nidwalden, attestiert
deren Geschaftsleiter Stefan Epp. Kunden rih-
men die Qualitat zu fairen Preisen, somit das
Preis-Leistungsverhaltnis. Produktevielfalt, regio-
nale Verankerung und hohe Glaubwdirdigkeit
motivieren, <natirlich NIDWALDEN>-Produkte zu
kaufen. Vertrauen gegen Vertrauen soll sich
bestatigen. Einschldgige Anforderungen an die
lokalen Markenprodukte verblrgen der Konsu-
mentenschaft weit mehr als nur die Echtheit des
Angebots.

<natrlich NIDWALDEN:-Produkte werden von
etwa 50 Lizenznehmern in rund 30 Geschéf-
ten angeboten. Die zahlreichen Késesorten und
Milchspezialitditen machen den Léwenanteil aus.
Weiter sind Natura-Beef und andere Fleischsor-

“Bauernverband
Nidwalden
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ten im Angebot, ebenfalls Ziegenprodukte. Blu-
menstrausse, Bienenhonig, Tee und Hausge-
machtes zahlen zu den weiteren Spezialitaten.
Die Urtekorporation Dallenwil bietet Holzprodukte
an. Lizenziert sind die Dienstleistungen der Luft-
seilbahn Dallenwil-Niederrickenbach. Gastlich-

Das beliebte und bereits

legendare Buird-Apéro.

Das Team Nidwaldner Buira-
Apéro ist flexibel und somit
in der Lage, auch speziellen
Wilnschen gerecht zu wer-
den. In Buren lautete ein
Auftrag, 400 Personen zu
bedienen. Die Namen der
Mitwirkenden (vordere Reihe,
von links; in Klammer: Tatig-
keitsbereich): Agnes Kaslin
(Brot), Theres Odermatt
(Apéro-Chefin), Rosli Mathis
(Mithilfe), Hans Mathis
(Fleisch), Marietta Zimmer-
mann (Gemuse und Frichte);
hintere Reihe (von links):
Marie-Theres Waser (Mit-
hilfe), Mengia Enz (Mitorgani-
satorin), Annelies Niederber-

ger (Kase).

keit vermittelt die Interessengemeinschaft Nid-
waldner Buird-Apéro, die mit ihrem flexiblen
Angebot in der Lage ist, grosse wie auch weniger
spektakulare Angebotswinsche prompt zu erfll-
len. 90 Prozent der Produkte des Buird-Apéros
weisen Nidwaldner Herkunft auf.
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