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«Bio braucht langfristigen
und gesunden Optimismus»

Felix Wehrle zeichnet heute in der Coop-Direktion Basel fiir die Kommunikation und Quali-
tatssicherung verantwortlich. Vor zwdlf Jahren stand er als Leiter der Abteilung Wirtschafts-
politik, Umwelt und PR bei der Geburt von Coop Naturaplan unter anderen zusammen mit
dem heutigen Verwaltungsratsprasidenten Anton Felder und dem damaligen Marketingchef
Fred Widmer Pate. Spater verhalf er dem Bioprogramm des Grossverteilers tatkraftig zur
ersten Bliite. k+p unterhielt sich mit Felix Wehrle tiber sein pubertierendes Biobaby, die
Vision von fairen Preisen und ein Bioland Schweiz.

kultur und politik: Wie geht es
IThrem Biobaby, Felix Wehrle?
Felix Wehrle: Babys
kennen natiirlich anspruchsvolle
und einfachere Zeiten. Derzeit
sind eher die anspruchsvollen an-
gesagt. Ich bin aber zuversicht-
lich, dass das Biobaby bald er-
wachsen wird. Gerade im aktuel-
len Umfeld von «Geiz ist geil»
bleibt es ein starkes Urbediirfnis
der Leute, speziell auch der Fami-
lien mit Kindern, sich natur- und
tiergerecht zu erndhren bzw. zu
wissen, wie und wo die Lebens-
mittel hergestellt werden. Das
Pendel wird von «Geiz ist geil»
bestimmt und bald wieder zuriick-
schlagen. Bio ist und bleibt eine
langfristige Perspektive.

Auf einem fiir alle markant tie-
feren Preisniveau als heute?
Der Preisdruck wird im
Lebensmittelbereich generell auf
allen Stufen anhalten. Es muss
auch im Biobereich noch Effi-
zienzgewinne geben. Will man
substantielle Marktanteile, und
die streben wir natiirlich auch mit
Bio an, konnen sich die Mérkte
nicht vollig losgeldst voneinander
entwickeln. Der Biobereich kann
also nicht abseits vom ganzen
Lebensmittelsektor und der all-
gemeinen Agrarpolitik stehen. So
gesehen ist auch bei Knospe-Bio

der Preis heute ein wichtiges,
nicht aber das absolut wichtigste
Thema.

Wieviel hat denn Coops Dis-
countlinie «Prix Garantie» schon
an Naturaplan-Umsaty ver-
schlungen?

Es sind wenig Naturaplan-
Kdiufer, die wenige Prix-Garantie-
Produkte kaufen. Wir haben
einen Preislagenaufbau mit vier
Niveaus. Aus unseren Erfah-
rungen rutschen die Kundinnen
und Kunden, wenn sie sparen wol-
len, von ihrem Niveau eine Stufe
tiefer. Das heisst: Von Bio/Natura-
plan wechseln sie unter Umstén-
den zu einem Markenartikel oder
zur Coop-Eigenmarke. Kéufer der

Coop-Eigenmarke springen ten-

denziell zu Prix Garantie riiber.
Leute, die von Bio direkt zu Prix
Garantie umsteigen, sind — fiir uns
nicht {iberraschend — in der Min-
derheit. Aber eine gewisse Kanni-
balisierung findet statt.

Fahren Sie als Folge des Preis-
drucks heute mehr Naturplan-
Aktionen?

Nein. Der Anteil an Aktio-
nen Naturaplan ist seit Beginn
1993 mit einer Ausnahme prak-
tisch unverdndert. Wer als Gross-
verteiler keine Aktionen auf allen
Niveaus fiihrt, ist langweilig, bie-
tet keine Abwechslung und kein
Einkaufserlebnis. Die Schweiz ist
ein Volk von Sammlerinnen und
Jéagern. Da sind Aktionen zwin-
gend nétig.

Foto: Janosch Hugi

Gibt es seit Mitte Juli schweizweit zu kaufen: Biojogurts mit Beeren und

Friichten aus den Grossregionen Napf und Ostschweiz.

Und die Ausnahme?

Beim blauen Naturaplan-
Porc, weil wir dort — nicht Bio —
derzeit noch ein Uberangebot ha-
ben. Es wurde hier leider auch viel
mehr abgeliefert, als im Vertrag
zugesichert war. Diese Mengen
haben wir zum grossen Teil auf
unsere Kosten tiber Aktionen ab-
setzen miissen. Die Bauern haben
den vereinbarten Preis bekom-
men.

Bei der Milch und den Milchpro-
dukten...

...lief alles im normalen
Rahmen. Wir fahren auch hier
einen wiederkehrenden Turnus, da
die Leute tdglich in den Laden
kommen und nach neuen Aktio-
nen Ausschau halten. Dank diesen
Aktionen greifen Kundinnen und
Kunden zur Biobutter, die sonst
nicht Bio einkaufen. So bekom-
men sie mit, dass der Bio-Anken
tatsdchlich von anderer Qualitit
ist als die herkdmmliche Butter.
Ein Teil bleibt dann dabei, der an-
dere kauft das nachste Mal wieder
konventionell.

Liegt der Mehrwert in Zukunftin
den Bioregionen?

Das ist ein zusitzlicher
Reiz im Umfeld von Globalisie-
rung und Standardisierung. Die
Leute haben Bedenken, was das
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inklusive der Gentechnologie
bringt. Es gibt ein starkes Urbe-
diirfnis der Menschen nach Nihe.
Die Region bedient
Bediirfnis. Die Kernidee unserer
Bioregioprodukte ist, mit ver-
Mehrkosten
Kleinstmengen zu fiihren. Was im
Extremfall heisst: Bestimmte Pro-
dukte verkaufen wir beispiels-

dieses

niinftigen auch

weise neu nur in den fiinf Filialen
des Engadins. Es gibt dann das
mittlere Segment, wo wir — wie
etwa beim hervorragenden Bio-
kdse Mont Vuilly — iiber rechte
Volumen verfiigen, die wir gleich
in mehreren Verkaufsregionen als
regionale Biospezialitit vom
Mont Vuilly verkaufen kénnen. In
die dritte Dimension gehdren bei-
spielsweise der Napfkdse oder an-
dere Produkte in Mengen, die wir
in der ganzen Schweiz als regio-
nale Biospezialitit anbieten kon-
nen. Die drei Dimensionen garan-
tieren alle Ndhe, Sympathie. Da
steckt ein grosses Potential drin.

Coop schrumpft im Extremfall
zum lokalen Biofachhdndler und
damit zur hartnéckigen Konkur-
renz von Biofachhdndlern — wie
Thomas Vatter in Bern beispiels-
weise. Er klagt, dass Coop so
weitere regionale Geschdftsbe-
reiche besetzt, mit denen sich
das Fachgeschiift bis heute gegen
den Grossverteiler profilieren
konnte.

Thomas Vatter und seine
Kolleginnen und Kollegen werden
neue Wege finden, um noch mehr
regionale und lokale Spezialititen
anbieten zu konnen, die wir nicht
haben und nie haben werden! Es
zeigt aber auch, dass unser Weg
grundsitzlich richtig ist. Es ist ein
Bediirfnis der Konsumentinnen
und Konsumenten, Regioprodukte
kaufen zu kénnen. Auch bei Coop.
Auch beim Grossverteiler. Wir
haben uns dazu entschlossen,
diese Regioprodukte in Bioquali-
tit anzubieten. Wir werden aber
nie ein Bioladen voller regionaler
Spezialititen. Das wire ein Wider-
spruch zum Habitus des Gross-
verteilers, der mehrheitlich grosse
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Felix Wehrle setzt bei Coop auch als Kommunaktionschef und oberster

Qualitdtssicherer hartndckig auf Bioknospe und Naturaplan.

Mengen braucht. Wir werden
weiterhin beim Gemiise oder Ge-
treide Bio aus der Schweiz oder
dem Ausland unter Naturaplan in
grossen Mengen anbieten. Und
dazu Bioregionalprodukte.

Wobei Sie natiirlich mit Ihrem
grossen Hunger dann gleich
alles aufkaufen, was regional zu
haben ist. Beispielweise die
Schweizer Himbeeren und Erd-
beeren fiir die eben neu lan-
cierten Regiojogurts aus dem
Napf oder der Ostschweiz.

Andererseits muss man
sehen: Wir verbuchen heute rund
600 Millionen Franken Umsatz
mit Bioprodukten. Der wirklich
echt regionale Teil davon macht
eine kleine Menge aus.

Es sollen kiinftig doch 100 Mil-
lionen werden?

Bis Ende 2007 sollten es
100 Millionen sein, ja. Wobei wir
einen grossen Teil dieses Um-
satzes mit der Milch generieren.
Ich kaufe heute meine Bio-Milch
auch aus dem Baselbiet, abgefiillt
in Liestal.

Geliefert aus den Stillen
der Baselbieter Biobauern.
Diese Milch gibt es jetzt bei
Coop Region Nordwestschweiz
zu kaufen. Mit dem Liestaler Torli
als regionales Symbol drauf. Die
Milch kommt von dort, wo sie
auch abgefiillt wird.

Ein Unterschied zu Migros’
Heidi-Milch. Coop lisst die regio-
nalen Milchprodukte in der je-
weiligen Bioregion verarbeiten.

Das ist unser Weg fiir Bio.
Die Wertschopfung bleibt auch
bei der Verarbeitung in der Region
der Produkte.

Aber es ist doch ein Graus
fiir einen Grossen, in kleinen
Chargen handeln zu miissen!
Das bedingt natiirlich gute
Informatiklésungen. Miissten wir
das quasi von Hand 16sen, konnten
wir es nicht mit einer dhnlichen
Logistik wie das konventionelle
Geschift abwickeln, und es kime
viel zu teuer. Wir haben die Voraus-
setzungen geschaffen, solche
Kleinmengen fiir — im Extremfall
— wenige Filialen kostengiinstig
zu verarbeiten. Zeigen die Kun-
dinnen und Kunden doch zurecht
wenig Bereitschaft, fiir eine inef-
fiziente Logistik Mehrkosten auf
dem Verkaufspreis zu berappen.

Dann ist das fiir Coop quasi
ein Quantensprung ins Klein-
maschige?

Das ist doch das Reizvolle
im Detailhandel. Ich habe vorhin
gesagt, das Pendel schlage hin
und her. Das gilt auch fiir den Be-
darf, neben der Standardisierung
von Coop mit 1000 Léden in der
ganzen Schweiz andere Wege und
Pfade zu gehen.
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Und im Gegenzug wird giinstig

produziertes Bio aus dem knospe-
konformen Ausland kiinftig mehr
gewichtet?

Ich glaube nicht. Unser
Bestreben ist nach wie vor, soviel
wie moglich aus der Schweiz zu
beziehen. Wobei die Konsumen-
tinnen und Konsumenten den
Anspruch haben, gewisse Pro-
dukte, wie Tomaten z.B., nicht nur
saisonal eingeschrénkt in Bioqua-
litdt bei Coop kaufen zu konnen.
Dort, wo die Schweizer Volumen
fehlen, wie beispielsweise beim
Brotgetreide, ist es zudem sinn-
voll, die nétigen Mengen zu im-
portieren. Oder direkt dort zu
produzieren, wo es gute Standort-
bedingungen gibt. Die Schweiz ist
nun wirklich kein klassisches
Brotgetreideland.

Beim Biowein...

... gilt das natiirlich eben-
so. Ist es doch in gewissen Ge-
genden deutlich einfacher, Bio-
wein zu produzieren, weil die
Natur eigentlich selbst schon sehr
nah am Bio ist. Aber wir ver-
kaufen in der Schweiz von allen
mit Abstand am meisten Bio-
Knospeweine.

Wiirden klar festgelegte Sozial-
zum  Schutz der
Schweizer Bauern gegen Bio-
preisdumping aus dem Ausland

standards

dienen?

Bio muss ganzheitlich
stimmen. Da kann man die soziale
Dimension nicht ausblenden. In
diesem Sinne ja. Wobei der Kern
von Bio nach wie vor, auch im
Ausland, die andere Produktions-
form sein muss. Mit Bio wollen
wir ganz gezielt auch in der
Schweiz dazu beitragen, dass ein
Landwirtschaftsbetrieb in diesem
Land eine Existenzgrundlage
hat.

Coop baut am Bioland Schweiz
aktiv mit?

Ich habe noch nie vom
«Bioland Schweiz» gesprochen.
Okologisch wire es sicher sinn-
voll. Weil es dann unserem Boden,



kuttur . politik

\¢

Wasser und unserer Luft besser
geht. Es ist aber ebenso wichtig,
Angebot und Nachfrage stets in
Balance zu halten. Es wire unver-
niinftig, im grossen Stil an den
Marktbediirfnissen vorbei zu pro-
duzieren, wobei sich dieser Markt
weiter entwickeln wird. Die
Grenzen werden sich 6ffnen. Wir
werden hochwertige Bioprodukte
tiberdurchschnittlich gut exportie-
ren kénnen. Um 100 Prozent Bio
in der Schweizer Landwirtschaft
zu sehen, muss man sehr visionar
veranlagt sein. Das bin ich nicht.
Ich bleibe da lieber pragmatisch.

Was ist zu tun, dass man gerade
in eher angespannten Zeiten wie
heute die Geduld nicht verliert?
Wenn die Biomilch-Rappen ge-
spalten werden und das Niveau
Bundesbio lockt. Oder wenn der
Umsatzdruck auf Coop selbst
noch steigt?

Ich bin kein Freund jener
Biobauern, die den biologischen
Landbau nur voriibergehend
wegen den Direktzahlungen,
kurzfristigen Vorteilen oder als
letzten Rettungsanker suchen. Fiir
mich hat jener Biobauer eine echte
Perspektive, der auf eigene ge-
sunde Strukturen bauen kann, der
Kraft genug hat, in einem Zeit-
raum von vielleicht zehn Jahren
zu denken, ein Bauer, der aktiv
mit Spezialititen aufwarten und
handeln will und kann. Bio alleine
sichert auch in der Schweiz das
Uberleben nicht. Markt und Oko-
logie miissen schon auf dem Hof
im Einklang stehen. Bio ohne
diesen Einklang bietet keine lang-
fristige Gewihr fiir Erfolg.

Ist Suisse Garantie eine Konkur-
renz zu Knospe und Bio?

Nein. Suisse Garantie ist
sehr sinnvoll und dokumentiert,
dass es ganz sicher ein Produkt
aus der Schweiz ist, keine ano-
nyme Massenproduktion also,
keine Tierhaltung, die in der
Schweiz verboten ist. Es ist ein
Abheben von dem, was weltweit
legal moglich ist. Fiir mich ist es
ein positives Signal, das nicht in
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Konkurrenz zu Bio steht. Bio ge-
neriert andere Mehrwerte.

Wobei der Mehrwert der Nihe ja
auch fiir das Marketing konven-
tionell hergesteliter Lebensmittel
als Mehrwert verfingt. Migros’
Heidi-Milch etwa. Oder Gemiise
«aus der Region fiir die Re-
giony.

Auch fiir Bio ist ein adé-
quates Marketing {iberaus wich-
tig. Bio verkauft sich nicht von
alleine. Das zehnjdhrige Wachs-
tum und der Erfolg mit Coop
Naturaplan waren nur moglich,
weil eine gute Kommunikation
dahinter steht. Auch die Nach-
frage unterliegt einer Wellenbe-
wegung. Heute hat das Regionale
eindeutig Auftrieb, und Bio als
solches ist auch fiir die Medien im
Moment kaum ein Thema, weil
nicht sehr preisgiinstig und nicht
vollig neu wie frither. Lénger-
fristig aber wird das Urbediirfnis
nach Bio wieder stirker zum
Tragen kommen. Hier sind Mar-
keting, Innovation und vor allem
glaubwiirdige Béduerinnen und
Bauern unheimlich wichtig. Ein
Biobauer als Mister Schweiz ist
sicher ein Geschenk und eine
Moglichkeit, das Thema Bio wie-
der neu und anders ins Gespriach
zu bringen. Wir brauchen span-
nende, ehrliche Bio-Geschichten.

Ihr Naturaplan-Dani ist dem-
nach eher ein Auslaufmodell?
Der Dani wurde 10 und
11. Jetzt wird er langsam er-
wachsen. Wir haben deshalb eine
neue Kampagne entwickelt, die
Schweizer Bio-Bauern und ihre
Produkte ins Zentrum stellt.

Was hat die Knospe notig, fiir die
Sie ja in den letzten Jahren viel
gemacht haben, zuviel, will
man verschiedenen Fachhind-
lern glauben?

Die Knospe hat u.a. die
Aufgabe, den Leuten in der
Schweiz klar zu machen, was
wirklich ein Bio-Suisse-Produkt
ist, wie sich diese Produktions-
weise von allen andern unter-

scheidet, die auch noch als Bio,
Pseudo-Bio oder Viertel-Bio in
den Regalen stehen. Es gibt nach
wie vor zu viele Leute in der
Schweiz, die der Meinung sind,
dass trotz unterschiedlichem
Label letztlich alles Bio gleich ist.
Es ist eine stindige Aufgabe der
Kommunikation, hier Abhilfe und
Klarheit zu schaffen. Zudem
wiichst laufend eine neue Genera-
tion nach, die den Ursprung von
Bio, Knospe oder Naturaplan gar

nicht kennt. Diese gute Kommu-

nikation muss nicht zuletzt auch
von der Bio Suisse als Labelgebe-
rin stindig neu geleistet werden.

Max Havelaar scheint es gelun-
gen zu sein, bei den Konsumen-
tinnen und Konsumenten klare
und vor allem schliissige Bilder
und Gefiihle auszulisen.

Der Bekanntheitsgrad bei-
der Label, Knospe und Max
Havelaar, ist Gott sei Dank gross,
und beide sind erfolgreich. Ich
wiirde die beiden auch nicht ge-
geneinander ausspielen wollen.
Havelaar ist insofern einfacher zu
positionieren, weil es eine und nur
eine klare Botschaft gibt und deut-
lich weniger Produkte. Wir allein
haben iiber 1300 Bioprodukte

im Sortiment, vom klassischen
Riiebli tiber Pommes Chips bis zur
Fertigpizza. Da ist die bewegende
Botschaft nicht gleich einfach
zu platzieren wie beim Fairen
Handel.

Fairer Handel, ein gutes Stich-
wort. Faire Preise also. Wer macht
im Coop die Preise fiir Biopro-
dukte im An- und Verkauf?

Ich sage immer: Markt
und Okologie, also Angebot und
Nachfrage. Auch bei Bio spielt
der Markt eine wichtige Rolle. Es
wire vollig falsch zu meinen,
Bio bewege sich vollig losgelost
von den Marktgegebenheiten
drumherum. Sonst stimmt diese
Balance von Angebot und Nach-
frage nicht mehr. Wir sind am
langfristigen Erfolg interessiert.
Ich verzichte heute gerne auf 2
Millionen Bioumsatz und mache
in zehn Jahren 50 Millionen mehr.
Da braucht es einfach eine ldnger-
fristige Orientierung.

Der Druck auf die Einkaufs-
preise aber steigt.

Das ist doch nichts Neues!
Auch wenn man es sich bei Bio
vielleicht doppelt so gut liberlegt,
ob es nicht andere Wege als den
Preisnachlass gibt, nur: Was nicht
marktwirtschaftlich ist, hat relativ
kurze Beine und wird langfristig
nicht erfolgreich sein knnen. Wir
sind uns des Mehraufwands und
der Risiken bei der Bioproduktion
sehr wohl bewusst. Ebenso, dass
es einen Mindestpreis braucht, um
Bio iiberhaupt produzieren zu
konnen. Unter diese Preisschwelle
werden wir alle langfristig nicht
gehen konnen.

Diese Preisschwelle ist noch
nicht erreicht?

Das ldsst sich so pauschal
sicher nicht sagen. Und es wird
sich auch laufend verdndern. Wir
miissen gemeinsam dran bleiben
und diesen fairen Biohandel ge-
meinsam gestalten.

Sie konnen das Preisthema hier
natiirlich lockerer angehen als
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Starke Biobduerinnen und Biobauern losen derzeit in der Naturaplan-

Werbung von Coop den pubertierenden Dani ab.

einer Ihrer Category-Manager in
einer Preisrunde fiir Brotgetreide
oder Biorapsol!

Grundsétzlich ist das hier
wie dort nicht anders. Coop ist ein
langfristig denkendes und agie-
rendes, kommerzielles Unterneh-
men. Wir unterliegen als Genos-
senschaft nicht der kurzfristigen
Gewinnmaximierung, wofiir ich
sehr dankbar bin. Wir haben keine
Aktionire, die uns aus Naturaplan
das Letzte herausholen lassen.
Wir haben langerfristige Perspek-
tiven, die auch der Category-
Manager kennt und lebt. Natiir-
lich hat er immer auch die Auf-
gabe und Pflicht, nicht mehr zu
bezahlen als die Konkurrenz.
Oder als der Markt es notig macht.

Daran hilt die Coop-Genossen-
schaft auch in struben Zeiten

fest? Und bleibt damit fiir die
Biolandwirte ein verlissliche
Partnerin?

Wir
heute so und morgen das Gegen-

entscheiden nicht

teil. Diese langfristig angelegte
Unternehmenskultur ist auch un-
sere Chance als genossenschaft-
lich organisiertes Unternehmen.
Naturaplan Bio ist eine unserer
zentralen, langfristigen Unterneh-
mensvisionen. Ist man von Bio
iiberzeugt, braucht es einen lang-
fristigen, gesunden Optimismus.

Was, wenn die Kundschaft sich
kiinftig auch bei Coop mit
«naturnahery Heidi-Milch aus
den Bergen begniigt?

Eine rein theoretische
Frage. Natur- und tiergerecht
bleibt ein Grundbediirfnis der

Menschen. Das OLN-Niveau der
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Heidi-Produkte reicht nicht aus,
um diese Bediirfnisse nachhaltig
zu befriedigen. Der Anteil dieser
Bediirfnisse wird langfristig zwar
nicht zu 100 Prozent fiir ein Bio-
land Schweiz reichen, aber einen
sehr hohen Annteil ausmachen.
Nicht, dass ich mir den nun wiin-
schen mochte, aber der nichste
Lebensmittelskandal, insbeson-
dere im tierischen Bereich, kommt
bestimmt. Und dann wir auch
wieder vielen mehr bewusst, dass
der Mensch bestimmte geschlos-
sene Kreisldufe nicht kiinstlich
durchbrechen sollte.

Warum also harzt der Absatz
von Knospe-Biofleisch heute so
arg?

Unsere Zahlen beim Bio-
fleisch sind, wenn auch auf
einem vergleichsweise beschei-
denen Niveau, durchaus positiv.
Das griine Knospe-Biofleisch hélt
sich bei uns absolut gut. Es hat
noch etwas Wachstumspotential.
Da glauben wir auch daran. An-
ders bei der blauen Naturaplan-
Linie, die auf einem viel hoheren
Niveau derzeit stagniert. Sie er-
féahrt heftige Konkurrenz durch
den Einkaufstourismus, aber auch
durch Billigangebote
Schweiz, inklusive unserem eige-

in der
nen Angebot Prix Garantie.

Wie wichtig sind Schweizer Pro-
dukte im Angebot von Coop?

Am wichtigsten sind sie
beim emotionalsten und damit
auch telegensten Produkt: Bei
den Eiern und beim Fleisch ist
die Herkunft matchentscheidend.
Mit wenigen Ausnahmen von
Beefsorten etwa, fiir die Frank-
reich oder Brasilien absolute Top-
Qualitdt garantieren. Je weiter
weg das Endprodukt vom Roh-
stoff liegt, je mehr Convenience
also, umso weniger wird die
Herkunft gewichtet. Es bleibt mir
wichtig, dass es biologisch pro-
duziert worden ist, aber ob das
Brotgetreide nun aus Frankreich
kommt oder aus der Schweiz
spielt nicht mehr die gleich emo-
tionale Rolle.
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Der Trend hin zu Convenience
nimmt zu. Mit ihm auch der
Preisdruck auf Schweizer Roh-
stoffe?

Das hingt stark davon ab,
was die neuen Konkurrenten am
Markt machen. Wieweit sie Bil-
lig- oder Billigstprodukte impor-
tieren werden. Coop hat nach
meinem Wissenstand den hochs-
ten Anteil an Schweizer Pro-
dukten. Nicht nur bei den Eiern.
Das ist heute Teil unserer Konzep-
tion und Uberzeugung. In Zukunft
aber bleibt offen, wie sich diese
Anteile verschieben werden. Die
Grenzen werden zunehmend ge-
Offnet, der Handelsaustausch wird
sich wandeln. Ich denke, bei den
Bioprodukten bleibt es aber
besonders wichtig, moglicht viel
aus der Schweiz und der Region
beziehen zu kdnnen.

Gentechfrei! Ist das ein Mehr-
wert, mit dem die Schweizer
Produzenten erfolgreich fahren
konnten? Wie gross ist die Ge-
fahr fiir Bio, wenn es anders
kommt?

Ich finde es fiir die
Schweizer Landwirtschaft hochst
tragisch, wenn eine der moglichen
Qualitdtsaussagen, welche die
Schweiz und auch Osterreich aus-
zeichnen — Linder, in denen alles
und wirklich alles traditionell
hergestellt wird — als Trumpfkarte
verspielt wiirde, nur weil ein paar
wenige es innovativ finden, mit
Gentech Experimente zu machen.
Fiir mich ist Gentechnologie im
Agrarbereich eine Technologie,
die fiir Grossbauern in Amerika
oder Brasilien konzipiert wurde,
sicher aber keine Option fiir die
Béduerinnen und Bauern in der
kleinrdumigen Schweiz. Es gibt
keine Vorteile fiir die Bauern und
keinen Nutzen fiir die Konsumen-
tinnen und Konsumenten — soweit
bekannt.
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