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Im vorliegenden Artikel werden die Resultate der Studie 

präsentiert und in Bezug zur vorhandenen Fachliteratur 

gesetzt.

In der Literatur sind sich verschiedene Autoren darin 

einig, dass die Innovationsfähigkeit und die unterneh-

merischen Kapazitäten der Landwirtschaft einen erheb-

lichen Beitrag zur Entwicklung ländlicher Räume leisten 

können. So sind Produktion und Absatz von regionalen 

Lebensmittelprodukten gemäss verschiedener Autoren 

Teil der regionalen Wertschöpfung ländlicher Regionen. 

Die «Regionalisierung der Nahrungssysteme» (Knox und 

E i n l e i t u n g

Im Rahmen des Programms San Gottardo 2020 wurde 

von der Fachgruppe Agrarwirtschaft der Hochschule für 

Agrar-, Forst- und Lebensmittelwissenschaften (HAFL) 

eine Studie über das Potenzial von regionalen Lebens-

mittel-Spezialitäten und agrotouristischen Dienstleis-

tungen in der Gotthardregion durchgeführt. Der Unter-

suchungsperimeter umfasst den Kanton Uri, die Bezirke 

Surselva im Kanton Graubünden und Goms im Kanton 

Wallis sowie die Region Bellinzona e Tre Valli im Tessin. 
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Gotthardregion
Andreas Hochuli, Esther Hidber und Mario Huber

Hochschule für Agrar-, Forst- und Lebensmittelwissenschaften HAFL, 3052 Zollikofen
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A g r a r w i r t s c h a f t

Abb. 1  |  Das Potenzial für regionale Lebensmittel-Spezialitäten aus der Gotthardregion wird als relativ gross eingestuft. 
(Foto: Caseificio del Gottardo)
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Im Kontext mit der Entwicklung ländlicher 

Regionen weist die Produktion und Vermark-

tung von regionalen Lebensmittel-Spezialitä-

ten ein erhebliches Potenzial auf. Dies 

konnte eine Studie der Hochschule für Agrar-, 

Forst- und Lebensmittelwissenschaften HAFL 

für die Gotthardregion aufzeigen. Diese 

Erkenntnis kann zudem mittels Fachliteratur 

gestützt werden. Bei der Produktion und 

dem erfolgreichen Vertrieb regionaler 

Lebensmittel-Spezialitäten kommt der 

Qualität der Produkte sowie einem glaub-

würdigen Regionallabel eine hohe Bedeu-

tung zu. Ebenso konnte die Studie ein 

erhebliches Potenzial für die Optimierung 

bestehender und das Auffinden neuer 

Absatzkanäle innerhalb und ausserhalb der 

Gotthardregion identifizieren. In diesem 

Zusammenhang kommt auch agrotouristi-

schen Dienstleistungen eine grosse Bedeu-

tung zu. Ein gut entwickeltes Angebot im 

Agrotourismus fördert nicht nur den Absatz 

regionaler Lebensmittel-Spezialitäten. Auch 

die gesamte touristische Attraktivität, die 

regionale Wertschöpfung der Gotthardregion 

und das Einkommen von Landwirtschaftsbe-

trieben kann damit gesteigert werden.

Mayer 2009) beinhaltet unter anderem das Element der 

Valorisierung von regionalen Lebensmittel-Rohstoffen 

zu Lebensmittel-Spezialitäten, was als Massnahme zur 

regionalen Entwicklung angesehen werden kann. Pacci-

ani et al. (2001) sehen diese Valorisierung sogar als 

Grundlage für die Entwicklung ländlicher Räume (Abb.1). 

Darüber hinaus zählt auch die Förderung des ländlichen 

Tourismus zu den bedeutendsten Entwicklungsstrate-

gien für ländliche Gebiete (Wilson et al. 2001). Auch in 

diesem Fall spielt die Landwirtschaft eine wichtige Rolle, 

einerseits zur Erhaltung der Landschaft (als Vorausset-

zung für den ländlichen Tourismus) und anderseits durch 

das Angebot von agrotouristischen Dienstleistungen. 

Ausgehend von diesen einführenden Überlegungen 

soll im Folgenden der Einfluss der Landwirtschaft auf die 

Entwicklung ruraler Räume am Beispiel der Gotthardre-

gion aufgezeigt werden.

M e t h o d e

Die empirische Untersuchung erfolgte grösstenteils 

mittels Experteninterviews mit Stakeholdern aus der 

regionalen Lebensmittelproduktion der Gotthardre-

gion (darunter waren Vertreter der Landwirtschaft, 

Nahrungsmittelverarbeitung und von Vertriebskanälen 

in der Gotthardregion) und ausgewiesenen Experten für 

ländliche Entwicklung. Die Befragung erfolgte teilweise 

im persönlichen Gespräch, per Telefon oder schriftlich. 

Der Befragungszeitraum umfasste die Monate August 

und September 2013. Für diese Studie wurde eine 

gemischte Methode mit standardisierten und offenen 

Leitfadeninterviews eingesetzt. Hierzu wurden Frage-

bögen zu den Fragekomplexen «Potenziale», «Kosten-

Nutzen», «Probleme und Herausforderungen» sowie 

«Bedürfnisse» ausgearbeitet. Entsprechend der Stake-

holder-Gruppen (Produktion, Verarbeitung und Ver-

marktung/Vertrieb und öffentliche Verwaltung) wur-

den unterschiedliche Fragebögen ausgearbeitet. Dies 

führte dazu, dass die Anzahl Antworten pro Frage 

unterschiedlich ausfiel. Die Auswertung der Erhebung 

erfolgte zum einen über Auszählungen der Antworten 

zu Fragen mit kategorialen Antwortmöglichkeiten. 

Diese Daten wurden grafisch dargestellt und kommen-

tiert beziehungsweise bewertet. Zum anderen wurden 

die Antworten aus den offen gestellten Fragen tabella-

risch verdichtet und so in die qualitativen Auswertun-

gen miteinbezogen. 

Entsprechend der Methode haben die Aussagen der 

Studie einen rein qualitativen respektive indikativen 

Charakter. Damit kann keine Repräsentativität der Erhe-

bung und deren Ergebnisse erwartet werden. Dennoch 

können die Resultate der Studie einen Beitrag zur Dis- 
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kussion über die Bedeutung regionaler Produktionssys-

teme im Bereich der Nahrungsmittel für die Regional-

entwicklung leisten.

R e s u l t a t e  u n d  D i s k u s s i o n

Regionale Lebensmittelspezialitäten

Aufgrund der konsultierten Literatur scheint das Markt-

potenzial regionaler Lebensmittel-Spezialitäten vorhan-

den zu sein (Warschung et al. 2013; Henseleit et al. 2007). 

Grund für die relativ hohe Nachfrage sind vor allem 

sogenannte kognitive (Regional steht für Qualität, 

Gesundheit, Frische oder Umweltfreundlichkeit) und 

normative (verstanden als moralische Verpflichtung zur 

Unterstützung der lokalen Produzenten) Faktoren. Die 

Ergebnisse der im Rahmen der vorliegenden Studie 

geführten Interviews bestätigen diese Aussagen weitge-

hend. Die Stakeholder sind generell der Meinung, dass 

ein grosses Potenzial für regionale Lebensmittel-Spezia-

litäten besteht. Die Gründe für diese Einschätzung aus 

Sicht der Befragten liegen bei der zunehmenden Bereit-

schaft der Konsumenten, höhere Preise für qualitativ 

hochwertige und regionale Produkte zu bezahlen. Wenn 

vor allem dem Tourismus ein hohes Potenzial für den 

Absatz von regionalen Produkten zugeschrieben wird, 

gilt dies laut der Befragten, nicht immer für die Einwoh-

ner der betroffenen Region. Verschiedene Stakeholder 

haben angegeben, dass die lokale Bevölkerung zu wenig 

sensibel für den Kauf von regionalen Produkten ist. Pet-

rini (2005; Zitiert in Knox und Mayer 2009) sieht den 

Schlüssel der Akzeptanz in der Identität des Konsumen-

ten in den regionalen Produktionsketten: der «Konsum 

[ist] die letzte Stufe des Produktionsprozesses […]». Als 

Teil des Produktionsprozesses müsse der Kunde wissen, 

wo, wie und durch wen das Produkt produziert und ver-

arbeitet wird. Obwohl das Marktvolumen für regionale 

Lebensmitteln schwer ermittelbar ist (vor allem auf-

grund der fehlenden genauen Definitionen und Stan-

dards für regionale Produkte), steht fest, dass die «Regi-

onalität» der Produkte ein relevanter Faktor der 

Kaufentscheidung geworden ist und dass ein Fehlen von 

regionalen Produkten im Verkauf gar als ein Wettbe-

werbsnachteil angesehen wird (Warschung et al. 2013). 

Neben dem Tourismus wird auch das Exportpotenzial 

von regionalen Lebensmittel-Produkten aus der Gott-

hardregion als hoch eingeschätzt. Generell wird die Mei-

nung vertreten, dass in der restlichen Schweiz (vor allem 

in den urbanen Zentren) ein relativ grosses Marktpoten-

zial für regionale Produkte aus der Gotthardregion vor-

handen ist. Weniger positiv eingestellt sind die Stakehol-

der bezüglich der Möglichkeit des Exports von regionalen 

Lebensmittel-Spezialitäten in Europäische Grosszentren. 

Die Valorisierung von heimischen Erzeugnissen wird in 

der Literatur oft als wichtiger Faktor für die regionale 

Entwicklung ländlicher Räume angesehen (Knox und 

Mayer 2009; Pacciani et al. 2001). Die Wirtschaftsakteure 

des regionalen Lebensmittelsektors nehmen durch das 

aktive und engagierte Verfolgen des wirtschaftlichen 

Eigeninteressens (oft unbewusst) am regionalen Wirt-

schaftskreislauf teil (Ganzert et al. 2004). Ein ideales regi-

onales Lebensmittel-System wird von Clancy und Ruhf 

(2010) als ein System beschrieben, in dem so viele Lebens-

mittel wie möglich auf verschiedenen Levels und Skalen 

in der Region produziert, verarbeitet, vertrieben und ver-

kauft werden, um den Lebensmittel-Bedürfnissen der 

Konsumentinnen und Konsumenten gerecht zu werden. 

Damit könne eine grosse Elastizität erlangt, lediglich ein 

Minimum an Lebensmitteln importiert und ein wirt-

schaftlicher und sozialer Mehrwert unter den Stakehol-

dern der regionalen Lebensmittel-Wertschöpfungskette 

generiert werden. Zudem kann ein regional-organisier-

tes Lebensmittel-System die Nettowertschöpfung der 

gesamten regionalen Wirtschaft steigern, Arbeitsplätze 

schaffen, die Landschaft erhalten, durch geringeren CO2-

Ausstoss einen Beitrag an den Umweltschutz leisten und 

das Sozialkapital einer Region erhöhen (Wiskerke 2009). 

In der Gotthardregion wird generell eine grosse 

Menge an landwirtschaftlichen Rohstoffen produziert, 

aber nur ein geringer Teil davon wird auch in der Region 

verarbeitet. Bei der Kuhmilch werden in der Gotthard 

region beispielsweise etwa 50 Prozent der Produktion 

verarbeitet (Abb. 2). Ähnliches gilt es für die Verarbei-

tung von Rohfleisch zu Fleischprodukten, auch hier wird 

in der Gotthardregion etwa 45 Prozent des potenziellen 

Rohfleisches verarbeitet. Innerhalb des gesamten 

Fleischsortiments gibt es aber grosse Mengenunter-

schiede. Zum Beispiel muss Ziegenfleisch zur Deckung 

der Verarbeitungsmengen in die Gotthardregion impor-

tiert werden (123 % des potenziell produzierten Roh-

fleischs wird verarbeitet) während beim Schaf- oder 

Kalbfleisch nur ein kleiner Teil davon in der Region ver-

arbeitet wird (je 17,4 %). Da die Verarbeitung der Roh-

stoffe teilweise nicht weit ausserhalb des Untersu-

chungsperimeters erfolgt (was ein Zeichen dafür sein 

kann, dass das Verständnis von «Regional» trotzdem 

vorhanden ist, aber nicht unbedingt dem Perimeter der 

Gotthardregion entspricht), sind diese Informationen 

mit Vorsicht zu bewerten. Trotzdem führt diese Tatsache 

zur Aussage, dass in der Gotthardregion zurzeit noch 

kein optimiertes regionales Lebensmittel-System (laut 

der Definition von Clancy und Ruhf 2010) existiert.

Ein wesentlicher Grund für den Export eines grossen 

Teils der landwirtschaftlichen Rohstoffe aus der Gott-

hardregion könnten die hohen Produktionskosten für 
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ratur wird jedoch über die räumliche Ausstrahlung der 

Labels diskutiert. Die Wirkung von regionalen Labels (im 

Vergleich zu anderen Labels) ist stark umstritten. Hu et 

al. (2012) haben beispielsweise herausgefunden, dass 

Produkte, die mit einem nationalen Label versehen sind, 

eher gekauft werden als Produkte mit einem regionalen 

Label. Gracia et al. (2011) weisen hingegen darauf hin, 

dass ein regionales Label Kunden dazu bewegen kann, 

einen Mehrpreis für regionale Produkte zu bezahlen. In 

der vorliegenden Studie wurde von den befragten Sta-

keholdern der Gotthardregion klar hervorgehoben, dass 

ein vertrauenswürdiges Label für die Vermarktung regi-

onaler Lebensmittel-Spezialitäten sehr wichtig sei. Etwa 

die Hälfte der Befragten in der Kategorie «Vertrieb» ist 

der Meinung, dass sich die Gotthardregion als geeignete 

Vermarktungseinheit für ein neues Label eignen würde 

(Abb. 3). Als Grund dieser partiellen Unterstützung eines 

regionalen Labels für die Gotthardregion könnte die 

hypothetische Aussage formuliert werden, dass in der 

Region ein zu geringes Bewusstsein für die Gotthardre-

gion existiert, um sich mit einem «Gotthard»-Label iden-

tifizieren zu können. Anders formuliert könnte das Regi-

onalbewusstsein (vgl. folgender Abschnitt) in anderen 

Raumeinheiten (z.B. die Kantonale- oder die Bezirkse-

regionale Lebensmittel-Spezialitäten sein. Die meisten 

interviewten Stakeholder waren der Meinung, dass 

diese in der Gotthardregion «eher hoch» oder «hoch» 

seien. Die Produktionskosten sind aber nicht die einzi-

gen Schwierigkeiten, welche von den Stakeholdern 

bezüglich der Produktion von Lebensmittel-Spezialitä-

ten genannt wurden. Auch die Kosten für die Vermark-

tung wurden mehrheitlich als hoch bewertet. Ebenso 

werden aus Sicht der befragten Stakeholder die Hygie-

nevorschriften und die Saisonalität der Rohstoffproduk-

tion als Hindernis für die regionale Verarbeitung und 

Vermarktung genannt. 

Die Vertriebskanäle in und ausserhalb der Gott-

hardregion sind den Befragten grossmehrheitlich 

bekannt und werden auch genutzt. Einzig die Nutzung 

von Internetplattformen für den Vertrieb von regiona-

len Lebensmittel-Spezialitäten scheint eingeschränkt zu 

sein. Das Vertriebspotenzial über die Gastronomie wird 

von den Stakeholdern als hoch eingestuft. Dies vor allem 

wegen dem touristischen Aufkommen in der Gott-

hardregion.

Gemäss der Einschätzung der befragten Stakeholder 

spielen Lebensmittel-Labels bei der Vermarktung von 

Lebensmittel-Produkten eine wichtige Rolle. In der Lite-
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Abb. 2  |  Verarbeitungspotenzial von Kuhmilch in der Region San Gottardo.

Begriffsdefinition: Potenzielle Menge: Höchstmögliche landwirtschaftliche Primärrohstoffmenge die in der Region zu Qualitätsprodukten verarbeitet 
werden könnte. Effektive Menge: Statistisch erhobene Primärrohstoffmenge die in der Region verarbeitet wird.
Datenquelle: Potenzielle Mengen: Eigene Berechnungen. Effektive Mengen: TSM Treuhand GmbH, Bern. Kartengrundlage: Swisstopo. Erstellt am 
26.11.2013, HAFL ©
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bene) wichtiger sein als in der Gotthardregion (Ganzert 

et al. 2004). Hinsichtlich der Vermarktung wird von den 

Interviewpartnern insgesamt mehr Unterstützung 

erwartet, da die Kosten dafür relativ hoch sind. 

In der Untersuchung wurden unter anderem auch 

Daten zu den erwarteten Qualitätskriterien für regio-

nale Lebensmittel-Spezialitäten aus der Gotthardregion 

(unabhängig von jeglichen Labels) erhoben. Die Stake-

holder der regionalen Lebensmittelproduktion sind klar 

der Meinung, dass zur Produktion regionaler Lebensmit-

tel-Spezialitäten die landwirtschaftlichen Rohstoffe 

zwingend aus der Region stammen müssen. Hier stellt 

sich aber laut Aussagen der Interviewpartner das Prob-

lem der Saisonalität der Lebensmittelrohstoffe. Die kon-

tinuierliche Lieferung der Rohstoffe kann nicht gewähr-

leistet werden. Lediglich ein Verarbeitungsbetrieb gab 

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 

Neue regionale Lebensmittel-Spezialitäten müssen bis
zum landw. Produzenten zurückverfolgt werden können  

Landw. Rohstoffe für die Produktion regionaler
Lebensmittel-Spezialitäten müssen zwingend 

aus der Region San Gottardo stammen  

Bereitschaft regionale Lebensmittel Spezialitäten unter
der Dachmarke «San Gottardo» über eigene 

Vertriebskanäle zu vermarkten  

Bereitschaft regionale Lebensmittel-Spezialitäten unter
neu zu definierendem Label  über eigene 
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Abb. 3  |  Vermarktungsmassnahmen und Qualitätskriterien für regionale Lebensmittel-Spezialitäten aus der 
Gotthardregion.

Abb. 4  |  Aus der Kombination zwischen der regionalen Lebensmittelproduktion und des ruralen Tourismussektors ergibt sich eine Win-Win 
Situation: der Tourismus als zusätzlicher Absatzmarkt für regionale Produkte und regionale Produkte als Stärkung des touristischen Ange-
bots. (Foto: ©Valais/Wallis Promotion – Pascal Gertschen)
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Gründe wie der Wunsch, den Betrieb in der Familie zu 

behalten oder einem Hobby nachzugehen sind für den 

Aufbau eines agrotouristischen Angebots wichtig (Tew 

& Barbieri 2012).

Aus guten und richtig positionierten agrotouristi-

schen Dienstleistungen kann ein zusätzlicher Nutzen 

für die Landwirtschaft gezogen werden (Abb. 4). Dies 

wurde von den befragten Stakeholdern der Gott-

hardregion bestätigt. Die Qualität und die kundenori-

entierte Ausrichtung des Angebots reichen aber nicht 

aus. Wichtig seien auch andere Faktoren, wie der per-

sönliche Kontakt zu den Gästen oder auch das touristi-

sche Umfeld (z.B. weitere Attraktionen in der Region). 

Für den Aufbau von agrotouristischen Dienstleistungen 

sind jedoch oft die gesetzlichen Hürden und der Auf-

wand zu gross. Vor allem die Restriktionen des Raum-

planungsgesetztes, wie auch die Investitionskosten und 

der Arbeitsaufwand wurden von den Landwirtschafts-

betrieben (aber auch durch die Vertreter der öffentli-

chen Verwaltung bestätigt) als tendenziell negativ 

wahrgenommen (Abb. 5). Wenn aber eine massgebli-

che Unterstützung von Seiten der öffentlichen Hand 

oder Dritter gegeben wäre, wären die Betriebe gene-

rell am Aufbau einer agrotouristischen Dienstleistung 

interessiert. Und dies nicht nur aus rein finanziellen 

Gründen, sondern auch um einen aktiven und berei-

chernden Austausch mit den Touristen und dadurch 

eine emotionale Nähe zu den regionalen Produkten zu 

schaffen.

an, dass die Rohstoffe für die Produktion von regionalen 

Lebensmittel-Spezialitäten kontinuierlich geliefert wer-

den können. Ausserdem wurde als wichtig empfunden, 

dass die landwirtschaftlichen Rohstoffe für Produkte aus 

der Gotthardregion bis zum Produzenten zurückverfolgt 

werden können (Abb. 3). Ein Teil der befragten Akteure 

ist der Meinung, dass die Herstellungsprozesse regiona-

ler Lebensmittel-Spezialitäten tendenziell definiert und 

standardisiert werden sollten.

Agrotouristische Dienstleistungen

Die Förderung des Tourismussektors gehört zu den 

wichtigsten Regionalentwicklungsmassnahmen für 

ländliche Gebiete (Wilson et al. 2001). Besonders dem 

Agrotourismus wird ein grosses Potenzial für die lokale 

Wertschöpfung zugeschrieben. Dies durch eine Erhö-

hung der Beschäftigung, höhere Steuereinnahmen 

oder durch die indirekte Förderung lokaler Unterneh-

men, beispielsweise im Detailhandel oder in der Gastro-

nomie. Der Erhalt der ländlichen Kultur und des ländli-

chen Bewusstseins sind zusätzliche positive Effekte, die 

der Agrotourismus mit sich bringt. Für das landwirt-

schaftliche Unternehmen bedeutet Agrotourismus eine 

Diversifikation im Angebot, was dem Landwirtschafts-

betrieb eine zusätzliche Sicherheit und Flexibilität bie-

tet und oft ein höheres und sichereres Einkommen 

ermöglicht. Zudem kann ein agrotouristisches Angebot 

im Unternehmen allfällige freie Arbeitskräfte intern 

und flexibel aufnehmen. Aber auch nicht-ökonomische 
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Abb. 5  |  Einschätzung von Kosten und Nutzen (Sicht Landwirtschaftsbetriebe) agrotouristischer Angebote 
(Anzahl Nennungen).
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Es besteht indes ein enger Zusammenhang zwischen der 

regionalen Lebensmittelproduktion und dem ruralen 

Tourismussektor (Boyne et al. 2003). Aus dieser Kombina-

tion ergibt sich eine Win-Win-Situation: der Tourismus 

als zusätzlicher Absatzmarkt für regionale Produkte und 

regionale Produkte als Stärkung des touristischen Ange-

bots (Sims 2009). Das agrotouristische Angebot soll laut 

Tew und Barbieri (2012) auch als Marketingelement zur 

Förderung von regionalen Lebensmittel-Spezialitäten 

dienen, indem das Bewusstsein der Touristen für das 

Positive der regionalen Produkte gefördert wird. 

Diese Aussage aus der Literatur wird auch von der 

Studie bestätigt. Verschiedene Interviewpartner haben 

explizit den Tourismus als grosses Potenzial für den 

Absatz von regionalen Produkten erwähnt. Touristen 

seien generell auch bereit, einen höheren Preis für regi-

onale Lebensmittel-Spezialitäten zu bezahlen als die 

lokale Bevölkerung. Diesbezüglich wurden aber auch 

Problemfelder identifiziert. Einerseits wurde die Saiso-

nalität des Tourismus erwähnt, anderseits die schlechten 

Abnahmekonditionen der Gastronomie.

S c h l u s s f o l g e r u n g e n

Für die Gotthardregion hat die Studie der Fachgruppe 

Agrarwirtschaft der HAFL aufzeigen können, dass ein 

relativ grosses Marktpotenzial für regionale Lebensmit-

tel-Spezialitäten vorhanden ist. Aufgrund der Resultate 

wurden verschiedene Potenziale identifiziert, insbeson-

dere wurden daraus für folgende Teilbereiche Hand-

lungsempfehlungen abgeleitet: Erstens wird vorgeschla-

gen, dass die Zusammenarbeit entlang der verschiedenen 

Wertschöpfungsstufen in der Region optimiert werden 

soll. Zweitens sollen mit dem Ziel der Entlastung der 

Landwirtschaftsbetriebe die Vertriebs- und Vermark-

tungsstrukturen in der Gotthardregion, aber vor allem 

auch über die Region hinaus, besser genutzt und neue 

Vertriebskanäle erschlossen werden. Drittens sollen 

agrotouristische Dienstleistungen entwickelt werden, 

um einerseits die Direktvermarktung von regionalen 

Lebensmittel-Spezialitäten zu fördern und andererseits 

die touristische Attraktivität der Region und damit auch 

das Einkommen der Landwirtschaftsbetriebe verbessern 

zu können.� n
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The potential of agriculture in the 

Gotthard Region

The production and marketing of 

regional speciality foods offers 

considerable potential for the develop-

ment of rural areas. This potential was 

demonstrated by a study which the 

School of Agricultural, Forest and Food 

Sciences carried out in the Gotthard 

Region and was supported by a review 

of the pertinent literature. Results of 

the study showed that the quality of 

the product and a credible regional 

label were important components for 

the production and distribution of 

regional speciality foods. The study 

identified considerable potential for 

optimising existing distribution 

channels and finding new ones in the 

Gotthard Region and elsewhere. In this 

context, agritourism services were 

found to be of great importance. We 

predict that a well-developed range of 

agritourism services will promote not 

only regional speciality foods but also 

the overall attractiveness of the 

Gotthard Region to tourists, will add 

value to the region, and will increase 

the income of agricultural businesses.

Key words: regional food supply chain, 

rural development, agricultural 

potential.

Potenziale dell’agricoltura nella 

regione del Gottardo

Lo sviluppo regionale è legato diretta-

mente alla produzione di prodotti 

alimentari regionali. Questa afferma-

zione, che viene confermata da diversi 

studi e dalla letteratura specializzata, 

rappresenta un importante risultato 

scaturito da uno studio sul potenziale 

dell’agricoltura nella regione del San 

Gottardo. Il potenziale valore aggiunto 

generato dal settore alimentare 

sembrerebbe essere promettente. Di 

particolare importanza è stata definita 

la collaborazione tra i vari stakeholder 

nelle diverse fasi della catena di 

produzione, ad esempio per la defini-

zione di criteri di qualità per prodotti 

alimentari regionali. Anche la defini-

zione di nuovi canali per lo smercio dei 

prodotti regionali sia all’interno sia 

all'esterno della regione del Gottardo è 

stata definita importante. Inoltre, il 

turismo è identificato come un settore 

importante per lo sviluppo della 

regione del Gottardo, ad esempio per 

lo smercio di prodotti alimentari 

regionali, oppure come attività 

collaterale per le aziende agricole o 

anche per il valore aggiunto generato 

in altri settori economici. 
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