
19

Region
Mittwoch, 4. März 2026

René Ritter (links) vom Wenslinger Leimenhof und Co-Betriebsleiter Andi Gass sind Social-Media-Stars. Foto: Kostas Maros

Luca Thoma

«Was beginnt im Juli, dauert un-
gefähr so langewie eine Schwan-
gerschaft und zaubert jedem
Bauern ein Lächeln ins Gesicht?»
René Ritter steht in einem You-
tube-Video inmitten goldener
Ähren und löst das Rätsel mit
einem spitzbübischen Lächeln
auf: «Der Start derWeizenernte.»
DerAlltag von Ritter, der den Lei-
menhof in Wenslingen gemein-
sam mit Co-Betriebsleiter Andi
Gass führt, gleicht dem eines
normalen Bauern – aber nur fast.

Denn nach demMisten, Pflü-
gen, nach der Büroarbeit und ei-
nem langenArbeitstag setzt sich
der Familienvater abends noch
an den Computer, umVideos für
die sozialen Medien zu schnei-
den: «Damit verbringe ich locker
acht bis zehn Stunden pro Wo-
che», erzählt der Landwirt beim
Morgenkaffee. Ritter verströmt
den Tatendrang eines Duracell-
Häschens, Kollege Gass Ruhe
undAbgeklärtheit.Yin undYang.

Die Idee für die Videos kam
Ritter, als er 2018 einenYoutube-
Film eines US-Bauern sah, der
aus seinem Leben erzählte: «Der
war richtig gut.» DerWenslinger,
der auch schon als Radiomode-
rator gearbeitet hat undwährend
der Wintersaison als DJ René in
Arosa für Stimmung sorgt, fand:
«Das ist genaumein Ding.» Seit-
her postet er regelmässigVideos
über den Betrieb und denHofall-
tag – oft humorvoll, manchmal
auchmit pointiertenMeinungen.
Gass, einige Jahre älter und re-
gelmässiger Gast in den Videos,
lässt Ritter freie Hand: «René
spielt in einer eigenen Liga»,
meint er anerkennend.Denn die
Social-Media-Büez trägt Früch-
te: Über 13’000 Follower hat der
Leimenhof auf Youtube, auf In-

stagram und Tiktok sind es je-
weils rund 11’000. Mittlerweile
verzeichnen siemonatlicheAuf-
rufzahlen im Millionenbereich.

Etwasweniger Follower, aber
viele neue Kunden hat die Metz-
gerei Brand in Pratteln. «Wir ha-
ben letztenHerbstmit SocialMe-
dia angefangen,mittlerweile hat
sich unser Umsatz im Vergleich
zumVorjahrverdoppelt», erzählt
Hannah Berger. Sie lächelt vor-
sichtig, als könnte sie es selbst
kaum glauben.

Berger hat den Prattler Tra-
ditionsbetrieb 2023 mit ihrem
Partner Kevin Lützelschwab
übernommen.AusÜberzeugung,
wie beide im Gespräch betonen:
«ImmermehrMetzgereienmüs-
sen schliessen, dabei ist das ein
toller Job.»MitarbeiterAlex Rich-
ter komplettiert das Brand-Trio:
«Wir drei öffnen den Laden am
Morgen, und abends machen
wir alle zusammen Feierabend.»
Laut Kevin Lützelschwab war es
die Neugier der Kunden, die sie
motivierte, erste Videos auf So-
cial Media zu posten: «Sie se-
hen nur die Theke. Was dahin-
ter in der Produktion geschieht,
bleibt mysteriös.»

Experte sieht Potenzial
So drehte das Trio im Oktober
2025 erste spontane Videos, in
denen Lützelschwab und Rich-
ter ihre Arbeit zeigen und über
Produkte sprechen: «Wir ent-
wickeln die Ideen aus dem Tag
heraus und nehmen aus Zeit-
gründen nie mehr als drei Takes
auf», erklärt Berger. Fast ohne
Vorlauf schlugen die Videos voll
ein: Vor allem die Sequenzen, in
denen Kevin und Alex die ver-
schiedenen Fleischkäse-Spezia-
litäten der Metzgerei vorstellen,
werden auf Instagram und Tik-
tok bisweilen über 100’000-mal

angeschaut. Mittlerweile kämen
Kunden aus der ganzen Schweiz
und demDreiland nach Pratteln,
um einen Fleischkäse zu ergat-
tern, darunter laut Berger «auch
viele Junge, die zum ersten Mal
in ihrem Leben eine Metzgerei
betreten».

Handwerkliche Berufe, die auf
Social Media Furore machen:
Was ist da los? Galt Instagram
nicht immer als Hochglanzportal
für urbane Menschen? Laut An-
dreas Lanz, Marketingprofessor
an der Universität Basel, ist das
Phänomen nicht ganz neu, doch
es gewinne an Schlagkraft: «So-
genannte User-Generated-Con-
tent-Plattformenwie Instagram
haben das Spielfeld für Marke-
ting verändert: KMUwie eine lo-
kaleMetzgerei haben heute den-
selben Zugang zur Kundschaft
wie grosse Firmen, die früher
den Markt mit grossen Werbe-
kampagnen dominierten.»

Lanz, der die «Creator-Eco-
nomy» erforscht, glaubt, dass
die Schweiz erst am Beginn die-
ser Entwicklung steht: «Es wird
für Firmen immerwichtiger, on-
line einen Wiedererkennungs-
wert zu schaffen.» Es sei vor al-
lem die hohe Authentizität des
Leimenhofs und der Metzge-
rei Brand, die beim Publikum
verfange: «Sie ermöglichen ih-
ren Followern einen Blick hin-
ter die Kulissen und zeigen sich
nahbar, mit viel Witz.» Wichtig
sei eine gute Mischung aus Do-
it-yourself-Charme und Quali-
tät: «DieVideosmüssen gewisse
Standards erfüllen, dürfen aber
nicht zu steril aussehen.» René
Ritter, dermeistmit dem Smart-
phone filmt, ist dieser «schmale
Grat» bewusst: «Du musst auf-
passen, dass es nicht zu profes-
sionell aussieht, sonst kaufen es
dir die Leute nicht ab. DieVideos

brauchen Stallgeruch.»Auch das
Metzgertrio legt Wert auf Au-
thentizität: «Wenn die Leute in
den Laden kommen, sehen sie
dieselben Menschen wie im Vi-
deo: locker, lustig. Diese Echtheit
ist das gewisse Extra.»

Ein wichtiges Merkmal der
Metzgerei-Brand-Videos ist denn
auch der unverkrampfte Schen-
kelklopferhumor – etwa wenn
Kevin den Spezial-Fleischkäse
extra «TschäddarTschalapenio»
statt «Cheddar Jalapeño» nennt
oder Alex mit angeklebtem Ita-
lo-Schnauz «John Porno» statt
«Buongiorno» sagt. Ihren Slogan
«Make Fleischkäs Great Again»
haben sie sich sogar auf schwar-
ze Schirmmützen im Stil derMa-
ga-Kappe von Donald Trump
drucken lassen. Laut Hannah
Berger wird dies bisweilen als
politisches Statement missver-
standen. Aber: «Es ist einfach
nur ein Gag. Genauso wie unser
anderer Slogan: ‹Fleischkäs for
Future›. Heutzutage wird alles
zu ernst genommen.»

Die Verkaufszahlen zeigen:
DieWerbung auf Instagram und
Tiktok hat einen hohen wirt-

schaftlichen Nutzen für die
Metzgerei. Laut Experte Lanz
lautet das Zauberwort «Top of
Mind»: «Wenn ein Mensch Lust
auf Fleischkäse hat, muss ihm
sofort die Metzgerei Brand in
den Sinn kommen.» Dass dies
funktioniert, zeigt eine Anekdo-
te von Hannah Berger: «Neulich
rief uns ein Mann an: Er sei in
Mexiko imUrlaub gewesen, habe
dort unser Video gesehen und
sei gerade in Zürich gelandet.
Ob wir noch Tschäddar-Tscha-
lapenio-Fleischkäse im Sorti-
ment hätten.»

«Es braucht ein dickes Fell»
Fürden Leimenhof ist SocialMe-
dia auch eine Werbeplattform:
«Das Rapsöl von Andi ist unser
Topseller, aber Hofladen und
Onlineshop machen nur einen
Bruchteil unseres Umsatzes aus.
Mein Lieblingswort ist kognitive
Dissonanz: DieMenschen feiern
uns, kaufen dann aber doch die
billigen Dosenkichererbsen statt
jene vom Leimenhof», sagt Rit-
ter. Sie nutzen die sozialen Me-
dien daher auch als Sprachrohr,
um für den Beruf einzutreten.

«Wir wollen den Menschen be-
wusst machen,woher das Essen
auf ihrem Teller kommt», sagt
Gass: «Wir krampfen mit Herz-
blut, sorgen fürNahrungssicher-
heit – und stehen politisch trotz-
dem immer in einerAbwehrhal-
tung.» Ritter betont, sie seien in
keiner Partei und keinem Ver-
band engagiert. «Ich finde es
schade, dass die Gräben zwi-
schen rechts und links, konser-
vativ und progressiv tiefer wer-
den.Wir haben offeneTüren und
zeigen,wie Bauern arbeiten,mit
allen Stärken und Schwächen.»

Denselben Berufsstolz teilen
auch die Prattler Social-Media-
Stars: «Bei Metzgern denken die
Menschen an grimmigeMänner.
Wir wollen zeigen, was für ein
schönes und erfüllendes Hand-
werk wir ausüben», sagt Kevin
Lützelschwab. Hannah Berger
freut sich darüber, dass sie dank
ihrenVideos schonmehrereAn-
fragen für eine Lehrstelle erhal-
ten hätten. Denn der Job sei und
bleibe hart: «Wir hatten unseren
letzten freien Tag am 1. Januar.
Davorhabenwir seitAugust pau-
senlos durchgearbeitet.»

Nicht leicht seien die miss-
günstigen Kommentare imNetz:
«Alles wird kritisiert: die Stim-
me, das Aussehen. Es braucht
ein dickes Fell.» Dazu komme
das wirtschaftliche Risiko: «Es
ist eine Zitterpartie. Wir pla-
nen nicht bis zur Rente, sondern
höchstens einige Monate imVo-
raus.» Ähnlich ist es beim Lei-
menhof,wo Gass und Ritter von
früh bis spät arbeiten und den-
noch auf Nebenjobs angewie-
sen sind, um ihr Leben zu be-
streiten. Erfolg imNetz hin oder
her: Bauern und Metzgen bleibt
auch im Social-Media-Zeitalter
das, was es schon immer war –
knallharte Büez.

Siemachen Videos imKuhstall
und in derMetzgerei –Millionen schauen zu
Social-Media-Hype Wenslinger Bauern haben Tausende Follower, eine Prattler Metzgerei verdoppelt ihren Umsatz dank Instagram
und Tiktok. Warum boomen handwerkliche Berufe auf Social Media?

Alex Richter, Hannah Berger und Kevin Lützelschwab (v. l.) von
der Metzgerei Brand bringen Tausende zum Lachen. Foto: Pino Covino


