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Projekt

Basiskampagne

Spots (TV, Onlinemedien, Kino und Social Media)

PR-Artikel Print und online (Advertorials)

«SonntagsBlick», «Le Matin Dimanche», «SonntagsZeitung»,
«Le Menu», «watson.ch», «blick.ch», «20Minuten»

Online: Website / Social Media / Newsletter

Websites «Schweizer Fleisch» und Proviande

Social Media (Instagram, TikTok, Facebook, Pinterest und YouTube)

Newsletter «Schweizer Fleisch»

Rezepte-Newsletter

Gastronomie

Gastrokampagne

Kochwettbewerb «La Cuisine des Jeunes»

Partner-Events

Fleischfachleute und externe Beeinflusser

Print-Magazin B2C

Kommunikationsmittel für den POS für Fleischfachgeschäfte

Ernährungstagungen (Flyer in Tagungsmappen)

Publireportagen in Fachzeitschriften

Publimailings via Verband der Ernährungsberater/innen (SVDE)

Projekt Schule, 3. Zyklus

Sponsoring und Events

Musikfestivals

Hiking Sounds

Coop Kinderland

Migros Ski Days

Beachvolley Tour

SlowUp

Streetfood Festival

Medien- und Öffentlichkeitsarbeit

Aktivität auf X (ehemals Twitter) und LinkedIn

Sammelkarten «Fleisch kurz und bündig» (Lieferung auf Anfrage bzw. Abonnement)

Medienmitteilungen

Neue, brancheninterne Austauschplattform

«Proviande aktuell» (Stakeholder)

Politarbeit

Groupe de Réflexion

Sessionsgeschäfte

Issue Monitoring Report (quartalsweise)

Stellungnahmen zu Vernehmlassungen (nach Bedarf)

Projekte mit Partnern

Koordination Markom Swissmilk, «Schweizer Fleisch»

Mitarbeit «Klimatisch»

BAFU: Reduktion von Lebensmittelverlusten

Weiterentwicklung der Mehrwertstrategie der Land- und Ernährungswirtschaft



BASISKAMPAGNE/PR
• Fortsetzung der neuen Basiskampagne «So isst die Schweiz»

mit den Endkonsumentinnen und -konsumenten
• Weiterführung von PR-Artikeln in reichweitenstarken

Online- und Printtiteln

ONLINE-MEDIEN
• 5Beiträge pro Woche für die «Schweizer Fleisch»-Kanäle

auf TikTok, Snapchat, Instagram, YouTube und Facebook
• 2Beiträge pro Woche für die «Viande Suisse»-Kanäle auf

TikTok, Snapchat, Instagram, YouTube und Facebook
• Website: monatlich neue Themen auf der Startseite inkl.

Rezepten, Artikeln mit Zubereitungstipps, Weiterführung der
Porträts aus der Wertschöpfungskette Fleisch etc.

• Zusammenarbeit mit einer neuen Social-Media-Agentur

GASTRONOMIE
• «La Cuisine des Jeunes» im Mai 2026 unter dem Motto

«The Veal Deal»
• Unterstützung der wichtigsten Gastro-Partner
• Promotionen beim Fleisch-Grosshandel

Die Kommunikation von «Schweizer Fleisch»
schmeckte der Zielgruppe auch 2025. Das belegt
unter anderem die letzte Studie von Havas Brand
Indicator, in der Schweizer Konsumentinnen und
Konsumenten zu ihrer Meinung und ihrem Konsum-
verhalten rund ums Fleisch befragt wurden.

Neue Kampagne «So isst die Schweiz»
Mitverantwortlich für dieses positive Feedback ist die neu lancierte
Basiskampagne «So isst die Schweiz». In einer zunehmend emotio-
nalisierten Debatte rund ums Fleisch rückt sie bewusst die Konsu-
mentinnen und Konsumenten in den Fokus, also jene 96%der
Schweizer Bevölkerung, die in ihren eigenen vier Wänden Fleisch
geniessen. Die Botschaft ist klar: Wer Schweizer Fleisch isst, darf
das mit gutem Gewissen tun.

Schweizer Herkunft als wichtigstes Kaufkriterium
Die durchgeführten Befragungen zeigen zweifelsfrei: Das mit
Abstand wichtigste Einkaufskriterium ist die Schweizer Herkunft –
noch vor Preis, Frische oder bestimmten Labels.

Vertrauensbonus für Schweizer Fleisch
72%der Befragten bekundeten in dieser Befragung grosses Vertrauen
in Schweizer Fleisch. Dies ganz im Gegensatz zu ausländischem
Fleisch, das bloss bei 2%der Befragten Vertrauen geniesst.

Darauf können wir natürlich weiter aufbauen und mit vorbildlicher
Tierhaltung und Fleischproduktion, aber auch mit kontinuierlicher
und glaubwürdiger Kommunikation noch mehr Konsumenten und
Konsumentinnen dazu bringen, Fleisch und Fleischprodukte aus der
Schweiz zu kaufen.

BASISKAMPAGNE
• «So isst die Schweiz» ist nicht nur der Titel unserer neuen

Basiskampagne, sondern ein Statement für den hohen Stellen-
wert bewussten Fleischkonsums in der Schweiz.

• Sie fokussiert zielführend auf die andere Seite der Wert-
schöpfungskette, nämlich die Menschen am Esstisch.

• Der Konsum von Fleisch soll wieder als normal und
unproblematisch angesehen werden.

• Fleisch soll als wertvolles Lebensmittel für eine gesunde,
ausgewogene Ernährung gefördert werden.

• Schweizer Fleisch soll als nachhaltiger als ausländisches
Fleisch wahrgenommen werden.

• Konsumierende sollen sich trotz höherem Preis bewusst für
Schweizer Fleisch entscheiden, wovon auch der neue Claim
«Meine Wahl» zeugt.

• Einsatz: TV, Onlinemedien, soziale Medien, Kino, Digital Out
of Home (digital ausgespielte Aussenwerbung)

• Selbstverständlich finden auch die beliebten Porträts von
Fleischproduzentinnen und -produzenten 2026 ihre
Fortsetzung – in Publireportagen, in den sozialen Medien und
im Kundenmagazin «à point».

DAS KOMMUNIKATIONS-

PROGRAMM 2025 – EIN

RÜCKBLICK

ONLINE
SCHWEIZERFLEISCH.CH
• Die Plattform für alle Fragen rund ums Fleisch
• Ihr nutzenorientierter Content rund um Rezepte und Fleisch-

zubereitung führt die Konsumentinnen und Konsumenten
direkt zu den Argumenten, die für Schweizer Fleisch sprechen:
Nachhaltigkeit, höheres Tierwohl, ÖLN, kurze Transportwege
etc.

• Kennzahlen und Fakten
– Jährlich über 10Millionen Seitenaufrufe
– Hohe durchschnittliche Verweildauer von über 2Minuten

SOCIAL MEDIA
• Mindestens 5 Beiträge pro Woche auf TikTok, Instagram,

Facebook, YouTube und Pinterest
• Vielfältiger Mix an Beiträgen für die verschiedenen Ziel-

gruppen und Botschaften: Rezepte zum Nachkochen,
Zubereitungstipps und weiterhin Porträts von Landwirt-
schafts-, Metzgerei- und Gastronomiebetrieben

• Zusammenarbeit mit verschiedenen Verbänden und Betrieben
aus der ganzen Wertschöpfungskette

• Kennzahlen und Fakten
– Über 6Millionen erreichte Nutzer
– Hohe durchschnittliche Wiedergabedauer

von über 10 Sekunden über alle Plattformen
– Über 120’000 plattformübergreifende Follower

GASTRONOMIE
50%des Fleischkonsums finden ausser Haus statt. «Schweizer
Fleisch» hilft darum Gastronominnen und Gastronomen, sich
gegenüber ihren Mitbewerbern abzuheben und sich heimat-
verbunden und nachhaltig zu positionieren.

• Profilierung von Schweizer Fleisch im wichtigen Absatzkanal
der Gastronomie

• Das gastronomische Angebot soll sowohl die Landwirtschaft
vor Ort, die lokale Esskultur als auch die Beziehung zwischen
Anbietern und Lieferanten fördern.

Neues Kundenmagazin «à point»
• Lancierung des neuen Magazins «à point» für alle, die gerne

Fleisch geniessen und mehr darüber wissen möchten
• Saisonale Rezepte, Spannendes rund um Fleisch und

Herkunft, wertvolle Tipps rund um die Fleischzubereitung,
Genussregionen aus der ganzen Schweiz. Attraktive Wett-
bewerbe

• 3 Ausgaben in Deutsch und Französisch pro Jahr
• Gesamtauflage in allen Sprachen von ca. 100’000 Ex.

pro Ausgabe
• Distribution via Metzgereien, Gratisabonnemente

sowie teilweise ausgewählte Magazinbeilagen
(über 7’000Abonnenten)

SPEZIAL-
ZIELGRUPPEN

SPONSORING UND EVENTS
• Grosse Präsenz mit der beliebten Campfire-Plattform an

grossen Schweizer Festivals: Zermatt Unplugged, Gurten-
festival, Heitere Open Air, Lac Noir und Seaside Festival

• Zusätzliches Sponsoring im Bereich Sport (Beach Volley
Gstaad und Beachtour in 5 Schweizer Städten)

• Sponsoring Coop Kinderland und diverser anderer Projekte
in der Branche

• Rund 500’000 erreichte Besuchende

168 Mio.

10 Mio.

Bruttokontakte

Seitenaufrufe jährlich

NEWSLETTER
• Saisonale Rezepte, praktische Zubereitungstipps und

spannende Fakten rund um Schweizer Fleisch
• 8Newsletter «Fleisch News» pro Jahr mit über 16’000

Abonnenten (+34% gegenüber Vorjahr), einer Öffnungsrate
von über 50% und einer Klickrate von über 30%

• 12 Newsletter «Rezepte des Monats» pro Jahr mit über 6’000
Abonnenten, einer Öffnungsrate von über 80%und einer
Klickrate von über 35%

16'000 Abonnentinnen und
Abonnenten

Bildung/Nachwuchsförderung
• Förderung von Kochkursen für Kinder an Schulen mit dem

Projekt «Kids ab an den Herd»
• Elektronische Plattform zur Wissensvermittlung für

angehende Berufsleute Köchin EFZ / Koch EFZ

«La Cuisine des Jeunes»
• Wettbewerb für Jungköchinnen und Jungköche als

Nachwuchsunterstützung in der Gastronomie
• Kochwettbewerb im Mai 2025 in der Welle7 in Bern: Unter

dem Motto «Pork on a fork» gewinnt Remo Messerli vom
Restaurant Wein & Sein in Bern den Kochwettbewerb.

• Reichweite Fachmedien (Print/digital): 3 Mio. Kontakte
• Websitebesuche: 8'000 Besucherinnen und Besucher
• Social-Media-Kanäle: 2Mio. Impressionen

Public Relations
• Imageanzeigen in den Gastro-Medienmagazinen
• Eigene Produzenten- und Gastro-Geschichten in den

Gastro-Medienmagazinen
• Publikationen in Fach- und Branchenmedien für eine sinnvolle

Positionierung im Marktumfeld

Partnerschaften
Diverse Engagements mit wichtigen Partnern aus der Gastronomie:
• Presenting Partner «Goldener Koch» von KADI AG
• Presenting Partner Gusto, die Schweizer Meisterschaft für

Kochlernende von Transgourmet AG
• Partner beim Bocus d’Or Schweizer Ausgabe
• Partner der Delegiertenversammlung von GastroSuisse
• Partner beim Hospitality Summit von HotellerieSuisse
• Gilde Partner, Fachvereinigung von Gastronominnen und

Gastronomen
• Partner Jeunes Restaurateurs Suisse

Ernährungsberatende
• Partnerschaft mit der Schweizerischen Gesellschaft für

Ernährung (SGE) und dem Schweizerischen Verband der
Ernährungsberater/innen (SVDE)

• Präsenz an der Fachtagung des SVDE inkl. Sponsoring des
Mittagessens der GV. Präsenz und Beilage in Tagungstasche
an der Ernährungstagung der SGE im September 2025

• PR-Kampagne «tierische Fette» in diversen Fachzeitschriften
wie «NutriInfo» (SVDE) und «Ernährungsmedizin»

• 4 Publimailings via Verband an alle 1’200 Ernährungsberaten-
den SVDE (Januar, Februar, September, November)

Schulen
• Schwerpunkt WAH, Zyklus 3
• Weiterentwicklung Konzept «Schule» und Start Umsetzung

des neuen, modular aufgebauten Lehrmittels zum Thema «Fleisch»

GENUSSPAKETE
Schön verpackte Fleischgerichte

FONDUE CHINOISE: Wissenshäppchen zum Festtagsklassiker DIDIER CUCHE: Wieso der Ex-Skistar
sein Fleisch am liebsten blutig mag SÖND WÖLLKOMM: Genüsse und Geheimnisse aus Appenzell

Jetzt

GRATIS
abonnieren!
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PR-ARTIKEL PRINT
UND ONLINE
• Vertiefte Information über die Fleischproduktion und

die Wertschöpfungskette in der Schweiz
• Fokus auf Rahmenbedingungen für eine ökologische,

nachhaltige Produktion mit den Themenschwerpunkten
Umwelt, Tierwohl und Ernährung

• Reichweite: rund 6Mio. Bruttokontakte in Print sowie
rund 1Mio. Impressionen auf Online-Artikel

50
Publireportagen
im Jahr 2025

• Über 13Medienmitteilungen zu ganz verschiedenen
Themenbereichen wurden 2025 herausgegeben, u.a. zu dem
gestiegenen Fleischangebot, der neuen Basiskampagne für
«Schweizer Fleisch», der Generalversammlung, der Ein-
stellung des DNA-Herkunfts-Checks, der Anpassung des
Finanzierungsreglements etc.

• Proviande pflegte Medienkontakte in der Deutschschweiz
und der Romandie, sowohl mit der Tagespresse wie auch mit
Fachblättern. Ebenfalls wurde Proviande in einigen TV-Bei-
trägen erwähnt.

PROJEKTE MIT PARTNERN
• Der Bund will die vermeidbaren Lebensmittelverluste bis 2030

gegenüber 2017 um50% reduzieren. Die Branche übernimmt
mit der Unterzeichnung der Vereinbarung zur Reduktion von
Lebensmittelverlusten Verantwortung.

• Proviande beteiligt sich an den Diskussionen von «Klimatisch»
(Scope 3) und hilft aktiv mit bei der Entwicklung von Messinst-
rumenten für die einheitliche Dokumentation der Reduktion
von Klimagasen in der Land- und Ernährungswirtschaft.

POLITARBEIT
Insbesondere die Diskussionen rund um das Entlastungspaket
2027 und mögliche Sparmassnahmen zulasten der Landwirt-
schaft beschäftigten die Branche. Proviande setzte sich gemein-
sam mit Partnern dafür ein, die volkswirtschaftliche Bedeutung
der Tierproduktion und der damit verbundenen Arbeitsplätze
sichtbar zu machen.

• Die Ergebnisse des nationalen PFAS-Monitorings des Bundes
führten zu politischen Vorstössen und Diskussionen über den
Umgang mit Umweltkontaminanten. Proviande begleitete diese
Debatte eng und setzte sich für ein koordiniertes Vorgehen ent-
lang der gesamten Lebensmittelkette ein, mit Fokus auf Risiko-
beurteilung, Endproduktkontrolle und Konsumentenschutz.

• Auf europäischer Ebene sorgten regulatorische Vorstösse zur
Benennung pflanzlicher Fleischalternativen für Aufmerksam-
keit. Proviande positionierte sich klar für transparente und
kohärente Regelungen und verfolgte die Auswirkungen dieser
Entwicklungen auf den Schweizer Markt und die nationale
Gesetzgebung.

• Der bilaterale Zolldeal zwischen der Schweiz und den USA löste
politische und mediale Diskussionen über Importkontingente
und deren Auswirkungen auf die Landwirtschaft aus. Proviande
ordnete die vorgesehenen Massnahmen sachlich ein und be-
tonte die Bedeutung unveränderter Schweizer Standards bei
Lebensmittelsicherheit, Deklaration und Tierwohl.

• Mit Blick auf die Agrarpolitik ab 2030 brachte sich Proviande
in die Diskussionen zur Weiterentwicklung der politischen
Rahmenbedingungen für die Tierproduktion ein. Ziel war es,
Planungssicherheit zu schaffen und die Voraussetzungen für
eine nachhaltige, marktorientierte und gesellschaftlich akzep-
tierte Fleischproduktion zu stärken.

MEDIEN-
UND
ÖFFENTLICH-
KEITSARBEIT

Über

85 Mio.
Views

ÜberÜber

AUSBLICK
2026

MEDIEN- UND
ÖFFENTLICHKEITSARBEIT
• Unser brancheninternes Informationssystem «Radar» soll

weiterentwickelt werden, um Mitteilungen rascher und
unkomplizierter versenden zu können.

• Proaktives Kommunizieren – wir wollen als Branchenorgani-
sation weiterhin unsere Kernthemen pflegen und dazu
kompetent Auskunft geben können.

SPEZIALZIELGRUPPEN
• Neues Magazin «à point»: 3 Ausgaben in Deutsch und

Französisch im April, August und Dezember, weitere
Distributionskanäle erschliessen

• Schulen: Umsetzung des neuen Lehrmittels zu Fleisch.
Lancierung von mindestens zwei Modulen in Q4/26

• Newsletter: weitere Abonenntinnen und Abonnenten
gewinnen

Über

THE
VEAL DEAL

KOCHWETTBEWERB 2026

100'000 Ex.
Auflage pro Ausgabe

ca.

wichtiger werden: «Die Rahmenbe-
dingungen in der Landwirtschaft
sind entscheidend für die Qualität
– insbesondere beim Fleisch.» Das
Tierwohl von der Aufzucht bis zur
Schlachtung beeinflusst massgeb-
lich, wie hochwertig das Produkt am
Ende ist.
Die Schweiz setzt hier mit einem

der strengsten Tierschutzgesetze
weltweit auf artgerechte Haltung
und hohe Standards. Nicht nur die
Haltung, sondern auch das Futter
unterliegt strengen Regeln: Es darf
weder gentechnisch verändert
(GVO-frei) noch mit Tiermehl ver-
setzt sein. Zudem sindHormone und
Antibiotika zur Leistungsförderung
seit über 20 Jahren verboten.
Diese Vorgaben führen zu hoch-

wertigem Schweizer Fleisch, das
über den Verkauf abHof auch trans-
parent vermarktet wird. «Wir schaf-
fen Vertrauen, wenn die Menschen
sehen, wie die Kälber leben», sagt
Appenzeller und fügt an: «Vielleicht
essen wir das Steak, das Kotelette
oder die Wurst mit etwas mehr Re-
spekt, wenn wir beim Abholen der
Mischpakete auf demHofrundgang
sehen, wieviel Arbeit dahinter
steckt.»

Als Florian Appenzeller denHof sei-
ner Eltern übernahm,musste er über
drei Dutzend Namen lernen. Denn
er führte fort, was in früheren Zei-
ten üblich war: Als Landwirt kennt
er seine Kühe beim Namen. «Und
auch die Tiere kennen ihren Na-
men», sagt der 47-Jährige. Als er in
den Stall tritt, ruft erMilka. Das gut
neunjährige Tier kommt neugierig
auf ihn zu und reckt dasMaul in die
Höhe. Sie will gekrault werden– und
geniesst es sichtlich, als der Bauer
ihremWunsch nachkommt.
Die Beziehung zu seinen Kühen

und Kälbern ist Appenzeller aus
mehrerenGründenwichtig. «Glück-
liche Tiere machen Freude. Und
wenn es ihnen gut geht, sind sie ge-
sünder und bringen bessere Erträ-
ge», sagt er. Nur so könne er nach-
haltig wirtschaften und mit Über-
zeugung hinter der Produktion von
tierischen Lebensmitteln stehen. Ap-
penzeller hält die Rasse Schweizer
Original Braunvieh.

Milch und Fleisch gehören
zusammen
DieKühe sind robust, eher klein und
produzieren Milch und Fleisch in
einemausgewogenenVerhältnis. Bei-
des ist für denLandwirtwichtig. Sein
Hof liefert sowohl Fleisch- als auch
Milchprodukte. Für ihn gehört bei-
des zusammen.Denn erstwennKühe
Kälber gebären, geben sie Milch.
Tierische Produkte schätzt er

nicht nur als energiereiche Lebens-
mittel mit wichtigen Nährstoffen.
«Unsere Milch- und Fleischwirt-
schaft ist ein sinnvollerWeg, um im
Inland hochwertige Nahrungsmittel
zu produzieren», sagt Appenzeller.
Hierzulande sind zwei Drittel der
landwirtschaftlich genutzten Flä-
chen Wiesen und Weiden. Deshalb
gilt die Schweiz als Grasland – und
SchweizerWiederkäuer fressen vor-
wiegend Gras und Heu. «Niemand
verwertet das Gras so effizient wie
Kühe», sagt Appenzeller.

Die Schweizer Milchproduktion
liegt bei fast 4 Millionen Tonnen
Im Jahr 2024 lag die Milchproduk-
tion in der Schweiz bei knapp3,7Mil-
lionen Tonnen. Die Milch stammt
von gut 520’000Kühen. Jede von ih-
nen bringt jährlich einKalb zurWelt.
Nur ein Teil der Jungtiere wächst

später zu Milchkühen heran. Die
überwiegendeMehrheit liefert Kalb-
undRindfleisch. Diese enge Verbin-
dung zwischen Milch- und Fleisch-
produktion ist ein Pfeiler der inlän-
dischen Landwirtschaft. Oder ein-
fach ausgedrückt: ohne Schweizer
Fleisch keine Schweizer Milch.
Auf dem Hof von Appenzeller

werden deshalb drei Viertel der
Kälber geschlachtet. «Uns ist wich-
tig, dass alle Tiere ein schönes und
zufriedenes Leben haben», sagt der
Landwirt.

Tierwohl steht an erster Stelle
Appenzeller legt Wert auf eine tier-
freundlicheHaltungmit Auslauf ins

Freie und – wenn immermöglich –
Weidegang. Wie die Mehrzahl der
Schweizer Landwirtschaftsbetriebe
erfüllt er nicht nur die gesetzlichen
Vorschriften zur Tierhaltung. Sämt-
liche Kühe und Kälber leben nach
den Tierwohlprogrammen des Bun-
des, der besonders tierfreundlichen
Stallhaltung (BTS) sowie dem regel-
mässigen Auslauf ins Freie (RAUS).
Zusätzlich erfüllt derHof die Regeln
der graslandbasierten Milch- und
Fleischproduktion (GMF). Das Fut-
ter stammt ausschliesslich vom eige-
nen Betrieb: Gras- undMaiswürfel,
Rapskuchen aus der eigenenÖlpro-
duktion sowie Futterweizen.
Aktuell leben 35 erwachsene Kühe
auf dem Hof. Sie haben einen Lauf-
stallmit viel Platz, damit sie sichnicht
in die Quere kommen. Das ist wich-
tig, denn die Kühe tragen Hörner.
«Fürmich gehören dieHörner dazu.
Das ist natürlich – und ich finde es
auch schöner», sagt Appenzeller.

Für eine Gefahr hält er sie nicht.
«Wer mit Kühen arbeitet, muss ihr
Verhalten einschätzen können –mit
oder ohne Horn.» Schlechte Erfah-
rungen habe er nie gemacht. Sein
Vater sei vor Jahrzehnten einmal
verletzt worden, aber gravierend sei
das nicht gewesen.

Direktverkauf: Regional und
nachhaltig
Die Produkte vom Hof verkauft er
zusammen mit seiner Frau Fabien-
ne auf dem lokalen Wochenmarkt,
in Läden der Region und in einem
eigenen Automaten direkt beim
Bahnhof Pfäffikon. Dort gibt es auch
rund um die Uhr Fleisch zu kaufen.

Den grössten Teil des Kalbfleisches
verkaufen die Appenzellers jedoch
direkt ab Hof.
Dabei verfolgen sie eine klare

Strategie, die sich seit 25 Jahren be-
währt: dasmeiste Fleisch setzen sie
im Mischpaket ab. Dazu gehören
neben Filet und Steak unter ande-
rem auch Braten, Voressen, Fleisch-
käse und Gehacktes, Haxen und
Würste. «Unsere Kundschaft schätzt
die Abwechslung – und sieht ein,
dass ein Tier nicht nur aus Edelstü-
cken besteht», sagt Appenzeller.
Der direkte Verkauf vonmöglichst

dem ganzen Tier ist nachhaltiger
und hat für die Appenzellers wie für
die Kundinnen und Kunden direk-
te Vorteile (s. Box).

Verantwortungsvoller Konsum
gewinnt an Bedeutung
Appenzeller ist überzeugt, dass die
lokale Produktion und der direkte
Vertrieb von Lebensmitteln immer

Landwirt Florian Appenzeller setzt auf artgerechte Haltung und nachhaltige Fleischproduktion. Foto: Giorgia Müller

Hochwertige Lebensmittel aus Gras
Die Bedeutung von Kalbfleisch in der Landwirtschaft und wie es nachhaltig konsumiert wird,

erklärt Milch- und Fleischproduzent Florian Appenzeller.
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Hochwertiges Fleisch zum
besten Preis

Schweizweit verkaufen über
500 Landwirtschaftsbetriebe ihr
Fleisch direkt ab Hof. Nirgendwo
sonst gibt es hochwertiges
Schweizer Fleisch zu solch
attraktiven Preisen. Das ist ein
Vorteil für Bäuerinnen und Bauern,
die faire Preise erhalten – und für
Kundinnen und Kunden, die
deutlich weniger als im Detail-
handel zahlen.

Wer Platz im Tiefkühler hat,
fährt mit Mischpaketen am
besten. Sie enthalten nicht nur
Filets und Steaks, sondern auch
verschiedene Stücke des Tieres.
Das macht den Kilopreis attraktiv,
die Menüs abwechslungsreich –
und den Fleischkonsum nach-
haltiger. Denn in der Schweiz
werden mehr Edelstücke
gegessen, als produziert werden.
Statt diese von weit her zu
importieren, ist es sinnvoller,
auch weniger bekannte Fleisch-
stücke aus der Region zu
konsumieren – und erst noch
günstiger.
www.schweizerfleisch.ch

«Glückliche Tiere
bringen die besten

Produkte»

Dieser Beitrag wurde
von Commercial Publishing

in Zusammenarbeit
mit Schweizer Fleisch erstellt.

Commercial Publishing ist die Unit für
Content Marketing, die im Auftrag von
20 Minuten und Tamedia kommerziel-

le Inhalte produziert.
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