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den gleichen Bauern im Berner
Oberland einkaufen, weil die nicht
Bio sind. Und seine Milch miisste
er in der lokalen Késereigenos-
senschaft in die konventionelle
schiitten. Gehort es fiir ihn doch
ebenfalls zur Nachhaltigkeit, dass
die Milch von den Bauern selbst
verwertet wird, und das ist in der
Kisereigenossenschaft der Fall.
«Natiirlich konnte ich meine Bio-
milch trotzdem bringen. Susi und
ich haben aber vor drei Jahren
auch entschieden, eine Vollweide-
Strategie zu fahren und saisonal
abzukalbern. Auch da habe ich
dann als Biobetrieb mehr Miihe,
vor allem auch, weil ich von der
Flache her limitiert bin.»

Hunkeler sagt es offen:
Mit der Knospe komme er in ein
Korsett, das ihn zu sehr einenge:
«Ich kann die Label-Regeln mar-
keting- und PR-méssig gut nach-
vollziehen und verstehen. Ich hin-
terfrage sie aber in der téglichen
Arbeitauf dem Hofund in meinem
Bemiihen, die Artenvielfalt in der
Nahrungsmittelproduktion nach-
haltig zu erméglichen und zu er-
reichen.»

Auch wenn er hochstens
noch die Blacken Einzelstock
spritzt. Und gegen die Fliegen,
wenn sie um das Haus wirklich zur
Plage werden — es also darum gehe,
die Art Mensch zu schiitzen. Hun-
keler lacht. Stickstoff kommt ab
und zu auf die Kurzrasenweide.
Aber kein Sprutz Gift gegen die
alten Hochstammbdume, die sich
Hunkelers auf einem Feld leisten.
Nichts an den Emmer. «Wir sind
ein effizienter nachhaltig oko-
logischer Betrieb», sagt Hunkeler
ohne mit der Wimper zu zucken.
Und er schreibt schwarze Zahlen.
Und das nicht etwa — was seine
Kollegen am Stammtisch gerne
hétten — weil er im Nebenverdienst
als Maler noch Bilder verkauft.

Zeit fiir
Kulturschaffende

Die Malerei erschliesst
ihm innere und dussere Freirdume,
die er niemals missen mochte.

Aber die Betriebsrechnung stimmt
auch ohne den Verkauf von Bil-
dern. Genauso wie die Zeit zum
Malen, die Hanspeter Hunkeler
sich in sein System eingeplant hat.
Zeit auch fiir seine Frau Susanne,
Sohn Johannes und die Tochter
Franziska, Katharina und Chris-
tina. Zeit, sich mit Gésten tiber
bduerliches Bauern zu unter-
halten, Lesungen zu organisieren,
Ausstellungen auf dem Hof oder
Theater im Tenn: «Das ist genau-
so wichtig wie alles andere auch.
Auch das ist eine Dienstleistung,
die Teil unserer Nahrungsproduk-
tion ist!», sagt Hanspeter Hunke-
ler. «Ich bin iiberzeugt, dass fiir
die Landwirtschaft gerade das Zu-
sammengehen mit Kulturschaf-
fenden befruchtend sein kann.
Und dass wir das bduerliche
Denken und Leben nicht zuletzt
durch die Kulturschaffenden
wieder in die Gesellschaft bringen
konnen.»

In Systemen denken,
nicht in Sektoren

Daran miissten die Bau-
ern, ob IP Suisse oder Bio, ob in
der Schweiz, in Europa oder
weltweit, gemeinsam arbeiten. Im
Grossen wie im Kleinen. Im Ver-
ein Hof-Theater genauso wie in
den politischen Parteien aller
Couleurs. Dort halt, wo Bauern
politisieren. «Wir IP Suisse- oder
Knospe-Bauern wiirden doch ge-
meinsam schon soviel erreichen,
wenn wir uns die Mithe machen
wiirden, in Systemen zu denken,
statt in sektoriellen Label-Strate-
gien. Wir miissten gemeinsam das
Industrielle in der Landwirtschaft
wie in der Wirtschaft hinterfragen!
Warum sind wir eigentlich nicht
etwas selbstsicherer? Wieso ver-
suchen wir der Gesellschaft nicht
zu zeigen, dass wir die Wurzeln
sind? Dass der Bau all der Dorfer,
Stdadte, Lander ohne die bauer-
liche Kultur und Landwirtschaft
gar nie moglich gewesen wire.
Also gdbe es ohne uns auch kei-
nen PC und kein Internet!»

Beat Hugi
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Geruch und Geschmack gehen beim Essen immer mehr verloren. Wenn Sie wieder einmal wissen wollen, wie

ein guter Apfel schmeckt, beissen Sie in einen Schweizer Bio-Apfel. Und Sie merken: Wer auf einem Bio-Hof in

der Schweiz aufwichst, hat einfach mehr Charakeer.

Bio Knospe.

BIO

Bringt den Geschmack zuriick.

SUTSSE

Apfelschuss
mit der Knospe

Bio-Suisse hat ihre neue Genuss-Offensive
mit schénen Bildern von angeblich ge-
schmacklosen Apfeln, Riiebli und Radieschen
gestartet. Und Bio Suisse hat sich mit [P-Suisse
zum Marketing mit dem Marienkéfer ausge-
sprochen. Taten, iiber die k+p mit Bio-Suisse-
Geschaftsfiihrer Markus Arbenz sprach.

kultur und politik: Haben Sie
einen Lieblingsapfel?

Markus Arbenz: Ich esse
die Apfel am liebsten dort, wo
sie reifen. Meine Lieblingsépfel
pfliicke ich mir direkt vom Baum.
Dann diirfen es viele Sorten sein.
Ganz speziell mag ich einhei-
mische mit Tradition. Es darf aber
auch ein Topaz sein, der zwar aus
Tschechien stammt, aber bei uns
Fuss gefasst hat.

Aber Granny Smith wohl nicht!

Ein Granny Smith, schén
reif und zur richtigen Zeit direkt
vom Baum in Stidafrika schmeckt
bestimmt hervorragend. Nach
einer Flugreise rund um den Glo-
bus haftet aber der Geschmack
von Kerosin daran.

Wobei auch in der Schweiz noch
rund 20 Tonnen Granny in Bio-
qualitit geerntet werden. Und
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auf der Website der Bio Suisse
wurde man bis vor kurzem mit
einem Bildli eines taufrischen
Granny begriisst. Was also ist die
kernige Botschaft des Inserats
mit dem bosen Granny?

Sie wissen, dass es ein
Granny ist. Fiir uns ist die Ab-
bildung im neuen Inserat ein Sym-
bol fiir einen sterilen Apfel. Das
sieht man ihm an. Er ist das Sym-
bol fiir ein Lebensmittel, dem der
Geist und der Geschmack fehlen.
Ebenso wie dem Riiebli oder dem
Radieschen, das wir auf die gleiche
Art und Weise abgebildet haben.

Was ist denn steril an diesem
Apfel?

(lachend) Wenn Sie wie
aufgefordert hier auf dem Inserat
daran gerieben und gerochen
haben, werden Sie es wissen: Es
riecht nach nichts...

...wenn ich aber an einem rich-
tigen Granny reibe, duftet er sehr
wohl.

Es ist ein Bild, mit dem
wir auf ein Problem aufmerksam
machen mochten. Haben Sie sich
nicht auch schon gewundert, wie
wenig Geschmack die Lebens-
mittel von heute haben? Das ist
eine Erfahrung, die viele Leute
machen. Ich habe frither in Kirgi-
sien gearbeitet, einem armen
zentralasiatischen Land, das weit
weniger entwickelt ist als die
Schweiz. Wenn wir Kirgisen die
Schweiz zeigten, waren sie stets
entziickt von der Schonheit und
dem Reichtum unseres Landes.
Der erste negative Eindruck war
aber immer der: Eure Lebens-
mittel schmecken nach nichts.
Weil ich in Kirgisien auf den
Markt gegangen bin und dort die
Lebensmittel genossen habe, habe
ich das verstehen konnen. Lebens-
mitteln, die konventionell und
industriell produziert werden und
nach aussen makellos ausschau-
en, fehlt der Geist und die Ge-
schichte. Genau das wollen wir
den Leuten sagen: Bioprodukte
sind anders, deshalb schmecken
sie nach mehr.
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oIch musste

s Heldin der Nawr Monat Juli.

mit anschen. wic mein bester

Freund aufee

fressen wurde.»

Wollen den Biohandel mit den Bio Suisse-«Helden der Natury in

Schwung halten: Marketingmann Jiirg Schenkel und Markus Arbenz.

Wagen Sie sich da nicht auf
diinnes Eis?

Wenn Sie den Geschmack
chemisch-analytisch wissenschaft-
lich reduzieren, tun Sie das mit
einer konventionellen Denkweise.
Dann 16sen Sie den Bioapfel aus
seinem ganzen Zusammenhang,
aus seiner Geschichte, vom Baum
des Produzenten — und stecken ihn
ins Labor. So wird es sehr wohl
schwierig, unterschiedlichen Ge-
schmack nachzuweisen.

Man muss also an diesen Ge-
schmack glauben?

Sie schmecken ihn, wenn
Sie in einen Bioapfel, in ein Bio-
brot oder in eine Biowurst beissen.
Natiirlich gewachsene oder herge-
stellte Lebensmittel, die im Feld,
am Baum oder auf der Weide aus-
reifen, sind einfach reicher. Fiir
mich heisst Bio, dass die Nah-
rungsmittel mit der Sorgfalt der
Bauern und Béuerinnen in natiir-
licher Umgebung und mit natiir-
lichen Mitteln produziert wurden.
Das schldgt sich auch in den Pro-
dukten nieder, auch wenn wir
manchmal noch Miihe haben, dies
im Labor nachzuweisen. Der volle
Geschmack der Natiirlichkeit von
Produkten mit Geschichten ist ein

Erlebnis, das wir wieder ent-
decken lernen miissen.

Konnte das auch ein IP Suisse-
Apfel sein? Oder hat der keinen
Geschmack?

Das behaupten wir nicht.
Wir wollen uns nicht auf einen
Wettstreit des Geschmacks mit
anderen bauerlichen Gruppen und
deren Produzenten bzw. Pro-
dukten einlassen. Aber wir wollen
den Konsumentinnen und Konsu-
menten den unschdtzbaren Wert
unserer Bio Knospe-Produkte
zeigen. Nicht im Vergleich, son-
dern ganz direkt. Das von Thnen
erwihnte Apfelinserat ist ein so
genannter «Teaser» von nur zwei
Wochen, der aufmerksam macht
und zeigt, dass etwas Neues
kommt. Thre Reaktion zeigt mir,
dass das Inserat seinen Zweck
auch erfiillt. Im Mai kommt die
Auflosung: Wir werden jeden
Monat einen neuen «Helden der
Natury, ein Knospe-Produkt, vor-
stellen. Dazu erzéhlen wir eine
Geschichte aus der Schweizer Bio-
landwirtschaft, die anders ist als
die dieses griinen Apfels hier.

Apropos Apfelschuss. Sie und
Bio Suisse-Prisidentin Regina

Fuhrer haben sich kiirzlich mit
dem Geschdfsfiihrer und dem
Priisidenten der IP Suisse-Béue-
rinnen und -Bauern getroffen.
Was ist dabei herausgekommen?

Grundsitzlich sind wir
tiberzeugt, dass die IP Suisse-
Bauern grosse Fortschritte ge-
macht haben. Sie unterscheiden
sich stark vom rein konventio-
nellen Produzenten. Wir sehen
viele Gemeinsamkeiten. Wir wol-
len da auch gerne zusammen-
arbeiten. Zum Beispiel bei der
Absatzfoérderung des Bundes, wo
wir sehr dhnliche Interessen
haben. Ebenso beim Vogelschutz.
Es gibt aber auch Bereiche, wo
wir noch Differenzen haben. Der
Einsatz der Chemiekeule, und
wenn es nur im Notfall ist, bleibt
fiir Bio nicht tolerierbar. Da wiin-
schen wir uns noch Fortschritte
bei IP Suisse. Letztendlich haben
wir beide ein 6kologisches und
ein Tierwohl-Anliegen. Wunder-
bar, wenn die IP Suisse-Bauern
iiber die Schwelle zu Bio treten
wiirden. So wiirde man einer
Vision vom Bioland Schweiz
rasch ndher kommen.

Da fehlt noch viel?

Dariiber fithren wir jeden-
falls noch keine Gespriéche. Es ist
auch nicht so, dass wir hingehen
und sagen, was die IP Suisse-
Bauern zu tun haben. Die Uber-
zeugung Bio muss von innen her
wachsen. Wir zeigen nicht auf die
IP Suisse-Bauern, aber wir wollen
doch auch ganz klar festhalten,
dass es Differenzen und Unter-
schiede gibt.

Trotzdem schmiegt sich der
Marienkiifer der IP Suisse im
Marketing und der Werbung land-
auf, landab geniisslich an diverse
Bio-Botschaften an: Natiirlich-
keit, Biodiversitit mit einem
kleinen, aber vielsagenden Frei-
raum zwischen Bio und Diversi-
tit, Geschmack... Kaum ein IP
Suisse-Hof, der da nicht Projek-
tionsfliche wird. Argert Sie das
clevere Marketing der IP Suisse-
Biiuerinnen und -Bauern?



Ich freue mich iiber gute
Werbung, die auf originelle und
unterhaltende Weise echte und
wahre Informationen riiber bringt.
Die Kunst der Werber ist es, den
Leuten etwas beizubringen, ohne
dass diese danach fragen oder sich
anstrengen wollen. Ich &rgere
mich, wenn in der Werbung
Menschen belogen oder fiir dumm
verkauft werden. Wenn sich nun
Produkte mit beschrénkter 6kolo-
gischer Leistung mit Superlativen
der Natiirlichkeit schmiicken und
sich so durch Verwirrung oder
Demontage der Glaubwiirdigkeit
etwas vom Bio-Kuchen abschnei-
den wollen, indem sie tun, als ob
sie die Knospe hitten, ist das in
der Tat sehr bedenklich. Das ist
aber kein IP-Suisse Phidnomen, es
passiert generell. Handkehrum
finde ich es natiirlich schmeichel-
haft fiir uns, wenn alle natiirlich
und 6kologisch sein wollen. In Tat
und Wahrheit ist Bio nicht tiber-
troffen —und das wissen die Leute.
Bei der Knospe steht ein seridses
Richtlinienmanagement und eine
aufwindige Qualitdtssicherung
dahinter. Wiirden Werbeverspre-
chungen mit wirklichen Bio-Taten
realisiert, freute uns das. Ohne ist
und bleibt es problematisch.

Mit Bio-Light wird das ja nicht
besser...

...Bio Suisse hat mit der
Knospe wichtige Meilensteine ge-
setzt. Jetzt ist eine gefdhrliche
Erosion im Gang. Nicht zuletzt
mit dem Entscheid des Parla-
ments, im Rahmen der AP 2011
die Gesamtbetrieblichkeit beim
Bundesbio etwas lockerer zu
handhaben. Das Profil verwischt,
die Zwischentone werden stérker.
Das ist leider so. Aber Bio Suisse
ist nach wie vor die Leaderin und
wird das auch bleiben. Wir werden
die aufgebaute Qualitdt nicht
preisgeben und sie weiter hegen
und pflegen. So halten wir klar an
der Gesamtbetrieblichkeit fest.

Es erodiert aber auch bei Biopart-
ner Coop. Friiher war Naturaplan
mit Ausnahme von Fleisch und
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Daumen nach oben: Fiir Bio Suisse-Geschdftsfiihrer Markus Arbenz

ist und bleibt die Knospe Klassenbeste fiir 6kologische Lebensmittel.

Eiern Bio. Heute lanciert Coop
fast jeden Monat ein neues Label,
das ganz Bio oder halb Bio, mal
mit Knospe, mal nur Slow Food
sein kann. Oder wie das neue
Berg-Logo beim Kiise: Mal ist der
Kiise bioknospig, mal konventio-
nell, aber stets «Pro Montagnay.

Beim vorhin diskutierten
Phanomen, dass Labels sich gerne
natlirlich positionieren ohne an
den Bio-Standard zu kommen, ist
Coop nicht ausgenommen. Wir
diskutieren diese Fragen auch mit
der Geschiftsleitung des Gross-
verteilers. Wie weit kann man
etwas noch als natiirlich bezeich-
nen und wann wird es zum Etiket-
tenschwindel? Das ist eine Grat-
wanderung mit Interpretations-
spielraum, wo die Meinungen
auseinander gehen. Gleichzeitig
muss ich sagen, dass die Leistung
von Coop aus der Bio-Perspektive
weiterhin einzigartig ist und dass
heute neu Naturaplan wirklich nur
noch Bio ist. Die so genannte
blaue Naturaplan-Linie bei den
Eiern und dem Fleisch waren
bisher nicht nur fiir uns, sondern
auch fir die Konsumenten-
schiitzerInnen ein Stein des An-
stosses. Der ist nun aus dem Weg
gerdumt.

Dennoch schwierig, da die Lea-
derschaft fiir Geschmack und
Natiirlichkeit zu behaupten.
Léngerfristig sind wir mit
der Knospe in der Pole-Position.
Wir bringen Bio-Produkte in die
verschiedenen Labels hinein, vom
Fine Food bis zum Ja-ma-du fiir
Kinder. Will jemand ein beson-
ders gutes und gesundes Produkt
anbieten, sind besonders gute
Rohstoffe Bedingung. Und das ist
Bio. Nicht nur vereinzelt wie
heute, sondern generell. Glauben
Sie mir: Schummler haben wirk-
lich kurze Beine, tiber kurz oder
lang weiss jedermann und jede-
frau, dass ein mit der Knospe aus-
gezeichnetes Produkt auf einer
hoheren und sichereren Stufe ist
als ein konventionelles Produkt,
das auch noch natiirlich scheinen
will. Knospe inside so wie wir das
mit Intel inside bei den Compu-
tern kennen. Wobei ich schon
auch die Gefahr sehe, dass manche
Konsumentinnen und Konsu-
menten sich mit dem Zweitbesten
zufrieden geben. Hier tut also
Aufklarungsarbeit not, dass die
Lebensmittel nie gut genug sein
konnen. Und dass aber andere, die
Natiirlichkeit fiir sich reklamie-
ren, zum Beispiel Massentierhal-

tungen kennen, Pestizide brau-
chen oder in der Verarbeitung
Aromastoffe einsetzen.

Wie gehen Sie mit Bio aus dem
Ausland um?

Die Knospe hat nicht den
Anspruch auf ein Bio-Monopol.
Es gibt Konkurrenz und das ist gut
so. So konnen wir uns auch ab-
heben und zeigen, dass wir einen
eigenen Weg gehen. Wir messen
uns gerne. Anderseits ist klar: Der
Bio-Import bringt Produkte zu
tieferen Preisen als fiir Knospe
Schweiz-Bio iiblich. Hier lauert
die Gefahr einer Erodierung der
Preise fiir unsere Produzentinnen
und Produzenten. Problematisch
ist dies vor allem dort, wo das EU-
Bio tiefere Anforderungen stellt
und damit das hohe Knospeprofil
ein Wettbewerbsnachteil ist. Die
Verlockung fiir die Detaillisten ist
da natiirlich gross, das giinstigere
Import-Bioprodukt ins Regal zu
stellen, statt eines Knospe-Pro-
dukts. In diesem Punkt ist ja im
Handel nur Coop konsequent, die
sagt: Auch ein Bio-Importprodukt
muss die Knospe haben und nach
gleichwertigen Anforderungen
produziert sein wie ein inldndi-
sches Knospe-Produkt.

Das steht bei Coop zur Debatte?

Zu 95 Prozent nicht. Aller-
dings behilt sich Coop neu vor,
5 Prozent des Bio Sortiments auch
ohne Knospe zu fithren. Dieser 5-
Prozent-Spielraum ist wichtig und
notig, um in Zukunft keine Ener-
gie mehr auf Nebenschauplitzen
zu verpuffen. Bisher haben wir uns
mit Coop wegen marginal wich-
tiger Produkte gestritten, wie zum
Beispiel Gummibérchen. Jetzt
laufen wir weniger Gefahr, bei
den restlichen 95 Prozent stindig
Kompromisse machen zu miissen.
Dieses 5-Prozent-Ventil ist fiir uns
eine Befreiung. Wir arbeiten zu-
sammen, weil wir zusammenarbei-
ten wollen und nicht, weil wir ver-
traglich gebunden sind.

Zuriick zu Bio aus dem Ausland.
Und zu den Beschliissen der
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April-Delegiertenversammlung
der Bio Suisse, die Knospe Suisse
nach Bedarf mit Markenzusdtzen
wie Hofverarbeitung, Klimaneu-
tralitiit oder Gourmet mutieren
zu konnen.

Wir mochten damit Stirke
und Lebendigkeit zeigen. Bis an-
hin galt im Bio Suisse-Marketing:
Ist die Knospe drauf, ist alles drin
— jetzt miissen die Konsumen-
tinnen nicht mehr an die Nachhal-
tigkeit in Bezug auf die Wasser-
ressourcen oder an die Fairness im
Umgang mit den Mitarbeitern und
den Tieren denken, und schon gar
nicht an die Bodenvergiftung. Das
ist weiterhin so, aber wir wollen
in Zukunft der Vielfalt mehr Raum
geben und Besonderheiten zeigen.
Das heisst nicht, dass es tausend
Knospen geben wird. Kein Wild-
wuchs. Wir wollen ein paar ge-
zielte Linien fiihren, die die Knos-
pe am Markt speziell fiir den Fach-
héndler oder den Direktvermarkter
wieder attraktiver und profilierter
macht. Aus Schweizer Produktion
etwa. Aus Hofverarbeitung. Fiir
Gourmets. Oder auch eine Knospe
fiir klimaneutrale Produktion.

Wird es auch eine Regio-Knospe
geben?

Es ist eine der Grundideen
dieser Strategie der so genannten
Markenzusitze, explizit die Regio-
nalitit einzubauen und zu stérken.
Wir wollen zeigen, dass Bio
und Regionalitéit erst kombiniert
die eigentlichen Erwartungen der
Konsumentinnen erfiillen.

Dann holen Sie die Papiere der
Arbeitsgruppe Bioregionen wie-
der aus der Schublade?

Die waren nie in der
Schublade, hochstens auf der
Zwischenablage. Ich habe mit den
Mitgliedern der Gruppe beim Pro-
jektabschluss abgesprochen, dass
wir das Anliegen und die Vor-
schldge keineswegs begraben,
sondern den Regionalgedanken in
ein neues Gesamtkonzept fiir die
Knospe integrieren. Mit den
Markenzusitzen wollen wir dieses
Versprechen nichstes Jahr ein-

l6sen. In Zukunft kann es also
Regioknospen geben...

...hinter denen dann wieder
individuelle Knosperegeln ste-
hen?

...es muss bei jedem Zu-
satz geregelt und kontrolliert sein,
was wir damit meinen. Wie ist
zum Beispiel die Region geogra-
fisch begrenzt, wo muss verarbei-
tet werden, wie gross muss der
Anteil an Rohstoffen und der
Wertschopfung in dieser Region
oder auf dem Hof sein. Das ist
sich die Biobewegung ja gewdhnt.
Das sorgt flir die notige Verbind-
lichkeit und das Vertrauen. Darauf
bauen unsere Marketinganstren-
gungen auf. Die Knospe ist ein
Wert, keine Werbemassnahme.

Wofiir steht die Knospe?

Traditionell verkaufen wir
mit der Knospe Produktionspro-
zesse. Wir sind natiirlich, wir sind
tiergerecht, wir tragen Sorge zum
Boden, wir pflegen die Kreisldufe
usw. und erhalten damit rundum
gesunde Produkte. Damit sind wir
gestartet. Jetzt wollen wir einen
Schritt weiter gehen. Wir wollen
den Geschmack, den Genuss und
die Authentizitét als zuséitzliche
Werte positionieren.

Aber genau das machen doch
alle andern auch. Slow Food,
Jamie Oliver, IP Suisse, sogar
Nestlé...

...es macht trotzdem Sinn.
Wir konnen gewisse Teile der
Konsumentlnnen mit altruis-
tischen Motiven abholen. Das hat
aber Grenzen bei der Uberzeu-
gungskraft. Also miissen wir allen
andern auch aufzeigen, dass natiir-
lich gewachsene Produkte mehr
Substanz und mehr Qualitit
haben. Das ist unser Vorteil ge-
geniiber dem Fairen Handel. Die-
ser kann zeigen und belegen, dass
die Produzentinnen gerecht be-
handelt wurden. Das ist ganz
wichtig, aber beispielsweise die
Banane ist nicht anders gewach-
sen als alle andern und ist darum
nicht besser. Ausser sie ist zusétz-
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lich auch noch Bio. Wir haben das
Potential ein Produkt anzubieten,
das dank Bio auch beim Essen
besser ist. Deshalb miissen wir
nicht nur iiber Prozesse reden,
sondern die Produktequalitit
zeigen. Natiirlich miissen wir in
diesem Punkt auch verbindlicher
werden. Genauso wie wir eine
grosse Verbindlichkeit bei der
Qualitédt der Prozesse geschaffen
haben, wird uns das auch bei der
Qualitdt der Produkte gelingen.
Auch wenn es noch schwierig ist,
das wissenschaftlich zu belegen.
Es gibt erste Methoden. In 10 oder
15 Jahren werden wir das viel bes-
ser zeigen konnen, als heute. Aber
wir konnen heute schon mutig
unsere Uberzeugung kundtun,
dass miteinem solchen Fundament
bessere Produkte entstehen.

Letztes Jahr istder Schweizer Bio-
fachhandel trotz Ubermacht der
Grossverteiler mindestens sanfte
5 Prozent gewachsen. Mehr noch
stieg der Umsatz der Direktver-
markter ab Hof. Welche Ziicker-
chen hat die Knospe fiir den Bio-
fachhandel parat?

Es gibt keine Ziickerchen,
aber wir suchen aktiv Win-Win-
Situationen und den Kontakt zum
Fachhandel. Der Fachhandel hat
es schwer in der Schweiz, weil
Coop sich im Bio so stark enga-
giert und dort viele Bio-Produkte
billiger sind. Im Vordergrund steht
fiir uns zur Zeit, wie die Knospe
und das Gesicht der Knospe-
Bauern in den Liden prisenter
sein konnte und wie die Laden
vom Ruf der Knospe als die Marke
der Schweizer Biobauern profitie-
ren kénnen. Die regionale Néhe
zu den Frischprodukten und den
Produzenten kann die Konsumen-
tin am besten im Fachhandel
finden. Wichtig ist auch eine
Bewusstseinsbildung von unserer
Basis her, dass sie das Potential
des Fachhandels mehr erkennt
und die Bauern darin nicht nur
unter ihrem Namen sondern unter
ihrer gemeinsamen Marke, der
Knospe, auftreten wollen. Bio
Suisse mochte die Geschichten
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aus unseren Kampagnen, mit den
Helden der Woche, dem Fach-
handel anbieten, dass sie diese in
ihren Lédden zeigen kénnen. Ge-
plant ist auch, dem Fachhandel
und den Direktvermarktern mehr
Fachinformationen fiir die Kun-
dinnen und Kunden zu aktuellen
Themen zur Verfligung zu stellen,
wie zum Beispiel zur Frage der
Gesamtbetrieblichkeit oder der
Transfettsduren. Der Verkaufs-
punkt soll hier anders als bei
Coop, wo das kaum moglich ist,
auch ein Informationspunkt sein.
Das sind Ideen, die auch aus dem
Fachhandel an uns herangetragen
wurden.

Wobei Coop das doch mit Links
auch machen kann. Sie haben
ein Projekt «Campusy als Nach-
folger des Planéte Bio in der
Pipeline, wo Bio Suisse mit Coop
Kurse zu Erndhrungs- und Ge-
sundheitsfragen anbieten will.
Coop schafft diese Nihe und
Regionalitit aber auch mit ein
paar bunt bebilderten Artikeln
zum Thema oder iiber Produ-
zenten in der Coop-Zeitung mit
Millionenauflage. Dazu hingen
dann die passenden Plakate in
Weltformat am Strassenrand.
Da muss ich Thnen wider-
sprechen. So, wie das der Fach-
handel am Verkaufspunkt machen
kann, geht das beim Grossver-
teiler nie. Coop ist ein Massenbe-
trieb. Da ist diese direkte Nahe
zum Kunden, die ich meine, nicht
umsetzbar. Bio muss mit der regio-
nalen Vermarktung am wenigsten
Kompromisse eingehen. Dafiir
eignen sich Direktvermarktung
und der Fachhandel, wo person-
licher Austausch mdglich ist. Der
Fachhandel hat das Potential, sich
mit der Knospe zu entwickeln.
Die Direktvermarkter ebenso.
Wie? Dazu sind noch viele gute
Ideen gefragt.
Interview: Beat Hugi
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