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Erfolg dank Beharrlichkeit und
Durchsetzungsvermögen . . .

Die Arnold Walker AG dürfte es eigentlich gar nicht geben — und doch ist sie seit 46 Jahren erfolgreich am Markt

B i t s c h. — Wie jede ande-
re Käserei in der Schweiz
verarbeitet auch die Käse-
rei Aletsch-Goms der Fir-
ma Arnold Walker AG in
Bitsch den weissen Munter-
macher namens Milch. Und
dennoch stellt sie ein agrar-
politisches Paradox, also ei-
nen Widerspruch in sich
dar: Diese Käserei ist im
Gegensatz zu allen andern
in der Schweiz ohne einen
Rappen öffentlicher Gelder
oder Subventionen erbaut
worden. Und erst noch ge-
gen den erklärten und har-
ten Widerstand der Behör-
den und Verbände.
Damit nicht genug: Während im
vergangenen Jahrzehnt viele an-
dere kleine und mittelgrosse
Unternehmungen in der Lebens-
mittelbranche unter dem Ham-
mer eines enormen Margen-
drucks kapitulierten oder sich
dann in die Arme potenter Part-
ner flüchteten, entwickelt sich
die Arnold Walker AG stetig
weiter. Heute verarbeitet die
Unternehmung in der 1995 er-
bauten und 1996 in Betrieb ge-
nommenen eigenen Käserei
Aletsch-Goms die Milch von 75
landwirtschaftlichen Betrieben
im Goms, in Östlich Raron und
im Bezirk Brig. Bei der typi-
schen Familienunternehmung
stehen insgesamt (Tochterge-
sellschaften inbegriffen) 60
Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter auf der Lohnliste.

Schritt in die
Selbstständigkeit

Untrennbar mit der Firma Ar-
nold Walker AG verbunden ist
der Mann, der ihr nicht nur sei-
nen Namen gab, sondern auch
seinen Stempel aufdrückt: Ar-
nold Walker. Der Seniorchef
und Verwaltungsratspräsident
hatte 1955 den Schritt in die
Selbstständigkeit gewagt. Dabei
wäre er eigentlich lieber bei sei-
nem früheren Arbeitgeber ge-
blieben, einem Briger Käse-
händler. Doch der wollte den
jungen Mitarbeiter aus Rück-
sicht auf die Familie nicht in die
Firma aufnehmen. Da wagte der
gelernte Bäcker Arnold Walker
— damals noch in Glis — mit
Unterstützung seiner Frau Loui-
se Walker-Tichelli, der Familie
und dank einem grosszügigen
Bankkredit (zum Baukredit gab
es noch 60 000 Franken auf das
Kontokorrent!) den Sprung in
die Selbstständigkeit. An der
Gliserallee erwarb er ein Grund-
stück (40 Franken den Meter)
und stellte mit 157 000 Franken
ein Betriebsgebäude mit Fri-
gors, Depot, Keller und zwei
3½-Zimmerwohnungen auf. Es
waren gute Zeiten: Damals
herrschte im Wallis Goldgräber-
stimmung. Die Grossbaustellen
des Kraftwerkbaus brachten
nicht nur Geld und Arbeit in den
noch stark landwirtschaftlich
geprägten Kanton, sondern auch
hungrige Mäuler. Und diese zu
stopfen — und zwar zuerst mit
direkt importiertem Käse aus
Italien und Fontina aus dem
Aostatal — machte sich die Un-
ternehmung zur Aufgabe. Der
Chef, ein Chauffeur, ein Depot-
arbeiter und eine Sekretärin
machten den Bestand aus, mit
dem der Detailhandel, Baustel-
lenkantinen, aber zunehmend
auch Hotels und Restaurants mit
Milchprodukten und Konserven
beliefert wurden.

Qualitätskäse aus
Frankreich

Gleichzeitig setzte der Touris-
mus ein — zuerst im Sommer,
dann auch im Winter. Die Gäste
des Wallis kamen zunehmend
beim geschmolzenen Käse, der
Raclette, auf den Geschmack.
Arnold Walker sah diese Markt-

Die Arnold Walker AG mit der Aletsch-Goms-Käserei in Bitsch: Eine Oberwalliser Erfolgsgeschichte, hinter der Sachkenntnis, Be-
harrlichkeit, Marktkenntnisse — und vor allem Kundennähe steckt.

«Der schmelzt de güet . . .»
Wie ein TV-Spot und eine Polemik der Walliser Raclette zum Duchbruch verhalf

B i t s c h. — Rund eine
halbe Million Franken
steckte die Firma Arnold
Walker 1978 in eine flä-
chendeckende Werbe-
kampagne in der ganzen
Schweiz. Eine horrende
Summe für damalige Be-
griffe. Unter dem Motto
«Der schmelzt de güet»
oder «Comme il fond
bien» wurde über Fern-
sehen und Zeitungen/
Zeitschriften für den
«Raclette Walker Fran-
ce» geworben.
Und zwangsläufig reichte es
dem schmelzfreudigen Quali-
tätskäse aus Frankreich für das
Urwalliser Gericht gleich auch
für eine ausgewachsene Pole-
mik, wie sich Seniorchef Ar-
nold Walker erinnert. Die Idee

für diese Werbekampagne, die
in hiesigen Breitengraden
mittlerweile zur Legende ge-
worden ist, hatte er zusammen
mit einem Zürcher Werbebüro
ausgeheckt. Die Werbung und
die Entrüstung ob dem Import-
käse für das Walliser National-
gericht verhalf der Raclette da-
mals zum Durchbruch in der
ganzen Schweiz.

Gratzug und irdischer
Genuss

Die Werbekampagne für den
«Raclette Walker France»
wies alle Zutaten auf, die das
Wallis ein wenig exotisch und
damit interessant machen: Da
vermittelte Franziskus Abgott-
spon mit sämig-urchigem
Walliser Dialekt jene Mi-
schung aus Bozenromantik
und Produktewerbung, die
zum Markenzeichen des Ra-

clettekäses aus dem Hause
Walker werden sollte. Und
gleichzeitig wurde allen Ra-
clette-Streichern dieser Welt
die panische Angst vor jener
Blamage genommen, die darin
bestand und besteht, dass ein
Käse einfach nicht «geht»,
sich also nicht ordentlich strei-
chen lässt. Ein Stück Wallis al-
le paar Wochen einmal auf
dem Tisch zu haben war da-
mals wohl für viele Schweize-
rinnen und Schweizer ein Ge-
fühl wie Ferien.

Polemik half mit
Der kleine Skandal, dass im
Käseland Schweiz einer für ei-
ne Walliser Spezialität Käse
aus Frankreich importierte,
half tüchtig mit, dass die Dis-
kussion um die Werbung und
damit um das Produkt eine Art
Eigendynamik entwickelte.

Die Klagen der hiesigen Käse-
produzentenschaft sollte aber
nicht zu ihrem Schaden sein.
Obwohl es noch keine Benet-
ton-Werbung gab, potenzierte
der Streit um den «richtigen»
Käse die Walker-Kampagne
und würzte sie zusätzlich.
Die Folge: Innert weniger Mo-
nate wussten die Konsumen-
tinnen und Konsumenten der
ganzen Schweiz, dass man Kä-
se schmelzt, mit Pfeffer über-
streut und dann zusammen mit
Kartoffeln und einigen Corni-
chons genüsslich verspeisen
kann — ohne grossen Auf-
wand. So kam es, dass die Ra-
clette mit einem Male und lo-
cker den Sprung über die Al-
pen und den Röstigraben hin-
weg in die ganze Schweiz
schaffte — allen hiesigen Kä-
seherstellern zum Vorteil . . .

lth

Viereckiger
Raclettekäse

lth) Ein Raclettekäse hat
gefälligst so rund zu sein,
wie der Mond, wenn er
mehr als nur einen über hat
und damit voll ist bis zu
den Rändern. Diese Mei-
nung hält sich in der Urhei-
mat des geschmolzenen
Käses, im Wallis, immer
noch hartnäckig. Doch dem
ist nicht so: Die Firma Ar-
nold Walker AG setzt einen
Drittel ihrer Raclettekäse-
Produktion in der Deutsch-
schweiz ab. Und davon
wiederum geht 90 Prozent
in viereckiger Form an die
Kundschaft! Der Grund für
diese eckige Vorliebe: An-
ders als im Wallis, wo der
Käselaib zwar nicht mehr
am offenen Feuer, aber
doch am klassischen Ra-
clette-Ofen zum Schmelzen
gebracht wird, geschieht
dies in der Deutschschweiz
mit dem elektrischen
Klein-Ofen, eben dem «Ra-
clette-Öfeli vom Coop»,
wie das in der Werbung
hiess. Da wird jede Portion
auf dem eigenen kleinen
Eisenpfännchen auf einer
Elektroplatte erhitzt und
dann auf den Teller gege-
ben. Bereits seit 1995 stellt
darum die Firma Walker
auch viereckige Käse her,
die sich für diese Art der
Verarbeitung und des Ver-
zehrs sehr viel besser eig-
nen.

Seniorchef Arnold Walker zusammen mit seinem Sohn Alexander
im Büro in Bitsch, wo er noch jeden Tag anzutreffen ist.

lücke sofort. Doch die einheimi-
sche Käseproduktion mit ihren
starken Quantitäts- und Quali-
tätsschwankungen (gerade im
Sommer fehlte es an Milch) ge-
nügten ihm nicht. Das Wallis
lieferte schon damals nicht
mehr genügend Milch, um den
steigenden Bedarf zu decken.
So begann die enge Zusammen-
arbeit mit einer Käserei im Vor-
alpengebiet der Auvergne in
Frankreich. Dazu kam, dass die-
se Gebiete im Zuge des Mar-
shallplans mit grosszügiger Un-
terstützung des Zentralstaates
rechnen durfte. In der Auvergne
stimmte aber auch die Qualität.
Arnold Walker lieferte im Ge-
genzug der französischen Käse-
rei das Know-how für die Her-
stellung eines «sicheren», hoch-
wertigen Raclettekäses.

Ein Kleiner wirbt
ganz gross am TV

Als einer der ersten Kleinunter-
nehmer überzog er im Jahre
1978 die Schweiz zur Vermark-
tung seines «Raclette Walker
France» mit einer flächende-
ckenden Fernseh- und und Zei-
tungswerbung. Dieser Schritt
brauchte Mut — aus mehreren
Gründen, nicht zuletzt aber fi-
nanziell. Bis zu einer halben
Million Franken steckte der
Oberwalliser Unternehmer in
seinen grossen, inzwischen le-
gendären Werbeauftritt in der
ganzen Schweiz und auf allen
Kanälen und Spalten (Siehe
Kasten). So wie kinderreiche
Familien damals verschämt bil-
ligen Zucker aus Kuba kauften
oder verstohlen in die günstige-
re Migros einkaufen gingen,
setzten immer mehr professio-
nelle Verköstiger — aber auch
ambitionierte Hobby-Raclette-
Streicher — auf den preislich
interessanten, regelmässigen
und streichfreundlichen «Wal-
ker France».

Eigene Käserei als
Unternehmertraum

Für Arnold Walker standen die
folgenden Jahrzehnte im Zei-
chen des inneren und zugekauf-
ten Wachstums. Die Unterneh-
mung erwarb verschiedene De-
taillisten, wie die Brasilona in
Martinach, die Josi AG in Zer-
matt. Eigentlich wollte Arnold
Walker ursprünglich im Gliser-
grund ein neues Betriebsgebäu-
de errichten. Doch dann ent-
schied sich die Unternehmung,
die schon 1981 von einer Ein-
zelfirma in eine Aktiengesell-
schaft umgewandelt worden

war, für einen Neubau in Bitsch.
1993 wurden die neuen Ge-
schäftsräumlichkeiten in Bitsch
bezogen. Doch der Unterneh-
mer Arnold Walker hatte noch
einen Traum: Eine eigene Käse-
rei sollte es sein, mit einheimi-
schen Produkten aus hiesiger
Milch. Und diesen Traum er-
füllte sich Arnold Walker mit
dem Bau der Käserei Aletsch-
Goms, die 1996 ihren Betrieb
aufnahm. Sie verarbeitet heute 3
Millionen Liter Milch aus dem
Oberwallis, beschäftigt sieben
Angestellte und stellt Raclette-
käse (50 Prozent) («Walker
Suisse»), Bergkäse (30 Prozent)
und Hauskäse («Walkerli») her.
Der Rest der Milch geht in die
Herstellung von Spezialitäten
wie Joghurt, Quark und Mol-
kengetränke. Dazu kommt eine
breite Palette von Lebensmitteln
anderer Hersteller, die fast ein
wenig als Dienstleistung an der
Kundschaft mitvertrieben wer-
den. Aber rund 80 Prozent des
Umsatzes erzielt die Arnold
Walker AG nach wie vor mit ih-
rem Kerngeschäft — den
Milchprodukten.

Vorsichtig, beharrlich
— und kundennah

Auch wenn sich seine Erfolgs-
geschichte so süffig erzählt —

ein Umsatz-Bolzer, der jeden
Tag schon vor dem Frühstücks-
ei (oder vor dem ersten Schluck
Milch und dem ersten Stück Kä-
se) am liebsten Risiken eingeht,
ist Arnold Walker nicht. Er be-
zeichnet seine Geschäftspolitik
als vorsichtig. Gröbere Investi-

tionen hat er stets sehr gut be-
dacht und überschlief den einen
oder andern wichtigen Ent-
scheid ein oder zwei Male.
Wenn er aber eine Sache einmal
als richtig erkannt hatte, dann
setzte er sich mit grossem
Durchsetzungsvermögen auch

über harte Widerstände und
Zweifel hinweg. Das bewies er
immerhin schon im Rentenalter,
als er zusammen mit der Ge-
schäftsleitung (sein Sohn Ale-
xander und Schwiergersohn
Christoph Bernini gehören ihr
an) nicht weniger als 14 Millio-
nen in das neue Betriebsgebäu-
de und die Käserei in Bitsch in-
vestierte. Er tat dies gegen den
vehementen Widerstand der Kä-
se- und Milchbarone, aber auch
der kantonalen Behörden. Der
wichtigste Bestandteil seines
Erfolgsrezeptes aber liegt wohl
in der ausgesprochenen Kun-
dennähe. Die meisten seiner
650 Kundinnen und Kunden
kennt der Seniorchef persön-
lich. Der Kunde, die Kundin
stehen im Mittelpunkt — und
das ist bei Arnold Walker seit
den Anfängen vor 46 Jahren
mehr als nur ein Slogan. lth


