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S. Anwander Phan-huy: Notwendigkeit einer stadtnahen, agrarischen Produktion

Notwendigkeit einer stadtnahen agrarischen
Produktion aus Sicht eines Vermarkters?

Sibyl Anwander Phan-huy, Verantwortliche fur Wirtschaftspolitik bei
Coop, Basel

1. Was heisst eigentlich stadtnahe Landwirt-
schaft?

Selber in der Stadt, aber direkt neben einer landwirtschaftlichen Schule
aufgewachsen, meinte ich eigentlich zu wissen, was unter stadtnaher
Landwirtschaft zu verstehen sei: Ein weitgehend isolierter Bauernbe-
trieb, dessen Land durch Autobahnen, Bahngleise und Spazierwege
durchschnitten ist; ein Bauernhof, auf dem man beim Spaziergang den
Kindern noch rasch die herzigen Ferkel zeigt; ein Betrieb, der nebenbei
Eier, Kartoffeln und Kirschen zum Verkauf anbietet; ein Betrieb, der sich
gegen die Flachenanspriche von Gewerbe, Freizeit und Wohnen ver-
teidigen muss; ein Betrieb, der sich an der nicht-bauerlichen Umgebung
reibt bei Diskussionen ums Jauchefahren oder Uber zur Unzeit krahen-
de Hahne, der aber auch leidet unter mit Hundekot verschmutzen Wie-
sen oder achtlos weggeworfenem Abfall.

Ist das die stadtnahe Landwirtschaft, wie sie an dieser Tagung zur Dis-
kussion stand? Oder musste man den Begriff erweitern auf noch immer
mehrheitlich bauerlich gepragte Gebiete zwischen zwei Agglomeratio-
nen, wie sie etwa das Zurcher Weinland oder das Fricktal darstellen?
Oder ist mit der stadtnahen Landwirtschaft die bauerliche Tatigkeit im
schweizerischen Mittelland gemeinhin gemeint?

Die Organisatoren der Tagung haben ,Landwirtschaft in Agglomerati-
onsraumen“ bewusst nicht naher definiert, obwohl die Bedeutung der
verschiedenen Funktionen der multifunktionalen Landwirtschaft als Leit-
bild je nach Abgrenzung sehr unterschiedlich ausfallen dirfte.

Am Beginn der folgenden Ausfuhrungen steht deshalb eine Typologie,
die gleichzeitig als Arbeitshypothese verstanden werden kann (Tabel-
le 1):
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2. Braucht der Handel die Landwirtschaft oder
die Landwirtschaft den Handel?

In Diskussionen mit Produzentenvertretern einerseits und Konsumen-
tenvertreterinnen andererseits hért man immer wieder, eigentlich sei der
Handel nur eine unndtige, teure und mitunter sogar stérende, auf jeden
Fall aber entbehrliche Zwischenstufe zwischen Produzenten und Kon-
sumenten.

Angesichts der gesellschaftlichen Entwicklungen in den letzten 50 Jah-
ren, erscheint diese Wahrnehmung ziemlich realitatsfern:

* Die Zahl der Einpersonen-Haushalte betragt etwa 30 % aller Haus-
halte, mit wachsender Tendenz (BfS, 2002).

* Die Erwerbsquote der Frauen liegt bei etwa 60 % im Jahr 2000 - bei
Frauen mit Kindern unter 15 Jahren liegt sie sogar Uuber 60 %. Von
den Muttern mit schulpflichtigen Kindern sind 4 von 5 ganz oder
teilweise berufstatig. Uber 70 % der Frauen zwischen 20 und 60
Jahren sind ganz oder teilweise berufstatig - zunehmend auch in
anspruchsvollen Berufen (BfS, 2002).

* Die Zahl der Personen, die einen direkten und persoénlichen Kontakt
zur Landwirtschaft pflegen, sank von dber 50 % in 1990 auf 7 % im
Jahr 2002 (Univox, 2002).

Tatsache ist auch, dass aufgrund des saisonalen Anfalls und der Ver-
derblichkeit der Agrarprodukte die Abstimmung des dezentralen Ange-
bots auf die ebenfalls dezentralen und immer kleiner werdenden Haus-
halte ohne Handel kaum maoglich ist. Die Zeit, die fur die mit der Ernah-
rung zusammenhangenden Tatigkeiten wie Einkaufen, Lagern, Kochen
und Essen aufzuwenden ist, wird zunehmend konkurrenziert durch Frei-
zeitaktivitaten, Arbeiten und Lernen, Mobilitat, Sport und Kommunikati-
on. Nicht, dass insgesamt weniger Zeit als friher zur Verfugung steht,
aber die mit der Erndhrung zusammenhangenden Tatigkeiten haben an
subjektiver Bedeutung verloren. Dies fuhrt dazu, dass diese Tatigkeiten
zunehmend ausgelagert werden:

* Angebotsbindelung und Sortimentsgestaltung durch den Handel
ersetzt das Einkaufen bei vielen verschiedene Produzenten

¢ Sicherung der Vorratshaltung durch den Handel ersetzt die private
Vorratshaltung (Obstkonserven, Kartoffeleinkellerung, Rauchwiirste,
etc.)
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* Qualitatssicherung durch den Handel ersetzt die oft unbefriedigende
Durchsetzung eigener Qualitatsvorstellungen und I6st weitgehend
das Problem der Informationsasymmetrie

* Convenience-Produkte ermoglichen eine abwechslungsreiche Er-
nahrung ohne zeitraubende Planung und Vorbereitung

Mit der zunehmenden Auslagerung dieser Tatigkeiten an den Handel
geht den Individuen auch Fachwissen und Erfahrung verloren, so dass
die Konsumenten immer starker vom Handel abhangig werden. In glei-
chem Masse wird der Handel aber auch unentbehrlich fur die Produzen-
ten. Der Handel kennt die bekannten und latenten Bedurfnisse der Kon-
sumenten weitaus besser und kann sie in Produktanforderungen formu-
lieren.

Das Programm Coop Naturaplan ist ein sprechendes Beispiel fur diese
aktive und unentbehrliche Funktion des Handels:

* Seit 10 Jahren bietet Coop in ihren Laden Bioprodukte an. Das Sor-
timent ist inzwischen auf Uber 1500 Artikel angewachsen und jahr-
lich kommen neue Artikel dazu. Viele der verarbeiteten Bio-
Produkte sind dabei auf Anregung und unter Mithilfe von Coop ent-
wickelt worden.

e Der Umsatz mit Produkten aus dem biologischen Anbau und artge-
rechter Tierhaltung ist auf Gber 1 Mrd. Jahresumsatz angestiegen.

« Coop Naturaplan ist das in der Schweiz bekannteste Zeichen fir
Lebensmittel aus biologischem Anbau und artgerechter Tierhaltung
und geniesst grosse Glaubwurdigkeit. Die Konsumenten delegieren
ihr Vertrauen in die Nahrungsmittel an Coop und die von Coop Na-
turaplan geforderten unabhangigen Kontrollen.

Andererseits gibt es durchaus Punkte, welche fur eine Abhangigkeit des
Handels von der Produktion sprechen:

* Die Versorgung von uber 1000 Verkaufsstellen mit Frischprodukten
stellt Coop tagtaglich vor eine grosse Herausforderung bezulglich
Beschaffung und Logistik. Die Versorgungssicherheit bedingt eine
langfristige Planung sowie intensive Kontakte und uber Jahre ge-
pflegte Beziehungen zu den Produzenten und zu Zwischenhand-
lern.

* Die von den Konsumenten geforderte Rickverfolgbarkeit, aber auch
die standige Verbesserung der Produktqualitdt und der Produkti-
onsprozesse ist nur in langfristig angelegten und partnerschaftlich

92



S. Anwander Phan-huy: Notwendigkeit einer stadtnahen, agrarischen Produktion

gepragten Beziehungen moglich. Sie bedingt den standigen Aus-
tausch zwischen dem aus Konsumentensicht Winschbaren und
dem aus Produzentensicht Machbaren und damit auch Zahlbaren.

* Ein Grossteil der Kunden legt Wert auf Produkte, die in der Schweiz
oder in der Region produziert wurden. Die Nahe vermittelt den Kun-
den ein Gefiihl von Sicherheit und Identifikation.

* Und schliesslich verkauft Coop mit den Lebensmitteln auch Emotio-
nen, Bilder und Erinnerungen — je positiver das Bild der Landwirt-
schaft in den Kopfen der Konsumenten ist, desto einfacher lassen
sich Lebensmittel mit guten Gefuhlen, mit positiven Botschaften
vermarkten.

Daruber hinaus darf nicht vergessen werden, dass es auch eine grosse
Zahl von Konsumenten gibt, fur die Agrarprodukte und Lebensmittel
beliebig austauschbar sind und die, von grundlegenden Anforderungen
an die Lebensmittelsicherheit abgesehen, vor allem auf den Preis ach-
ten. Uber ein Drittel der grenznahen Bevolkerung gibt an, regelmassig,
d.h. mindestens einmal monatlich, oft aber auch wéchentlich Nah-
rungsmittel im grenznahen Ausland einzukaufen'. Als wichtigste Griinde
fur den Einkauf im nahen Ausland werden die tieferen Preise im Aus-
land und das gréssere Angebot, v.a. auch an Spezialitaten genannt.
Sollen die Schweizer Konsumenten im Inland gehalten werden, missen
bezuglich beiden Punkten Anstrengungen unternommen werden — Kos-
ten senken auf der einen Seite, Ausbau der Spezialitdten und der La-
belprodukte auf der anderen Seite.

' Wehrle, F., Anwander Phan-huy, S., 2002: Schweizer setzen vermehrt auf Schweizer
Qualitat - Nachlassende Lebensmitteleinkdufe im benachbarten Ausland. In: NZZ Nr. 219,
21./22. 9. 2002.
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Tabelle 2: Typologie der Beziehungen zwischen stadtnahen Landwirt-
schaftsbetrieben und Handel

Betriebstyp

Braucht den Handel
far:

Wird vom Handel gebraucht
fiir:

I) Stadtrandbetriebe

Absatz der nicht
direkt zu vermark-
tenden Produkte

Positive Imagetrager fir die
Stadtbevdélkerung; fallen men-
genmassig nicht ins Gewicht;
geringe Bedeutung fir Waren-
beschaffung

Il) Agglomerations-
betriebe

Absatz, Glaubwdr-
digkeit, Kundenkon-
takt

Warenbeschaffung; kaum posi-
tive Imagetrager

1) Betriebe im stadt-
nahen, bauerlich
gepragten Gebiet

Absatz

Warenbeschaffung mit kurzen
Transportwegen; wichtige
Imagetrager fir die Landwirt-
schaft und damit fir Frischpro-
dukte

I\V) Betriebe im weit-
gehend intakten
Bauerndorf am
Rand des Mittel-
landes

Absatz und Produkt-
entwicklung, Kun-
denkontakt

Warenbeschaffung; wichtige
positive Imagetrager; mengen-
massig wichtig; positive Identi-
tatsstiftung flr regionale Spezia-
litaten

Die Tabelle 2 lasst vermuten, dass die Beziehung Handel - Produktion
nicht fur alle ,stadtnahen® Landwirtschaftsbetriebe ausgeglichen ist. Je
weiter weg die Produktionsgebiete von den Absatzgebieten und damit
vom Konsumenten sind, desto wichtiger wird die Rolle des Handels flr
den Absatz, aber auch fur den Wissenstransfer tber Anbaubedingun-
gen, Produktionskosten, witterungsbedingten oder produktionstechni-
schen Angebotsschwankungen. Coop mit einer eigenen Kundenzeit-
schrift, die von tber 2 Mio. Menschen in der Schweiz regelmassig gele-
sen wird, mit Broschiiren, eigenen Sendegefassen am Fernsehen, ei-
nem vielseitigen Internetauftritt und anderen Kommunikationsorganen
verfugt dabei Uber sehr weitreichende Kanale, um solche Informationen
auch kurzfristig bei den Konsumenten zu verbreiten.
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3. Bedeutung der Herkunft von Agrarprodukten
fur die Konsumenten

Die Frage nach der Bedeutung der stadtnahen Landwirtschaft fur den
Handel stellt sich auch im Zusammenhang mit der Frage, ob die Kon-
sumenten eine Praferenz fur die Produkte aus der nahen Umgebung
haben. Eine solche Praferenz lasst sich vermuten, wenn die Konsumen-
ten sich mit ihrer Umgebung und Region identifizieren und positive Bil-
der mit ihr verbinden. Nahe heisst kurze Transportwege und damit mog-
licherweise grossere Frische. Nahe kann auch bedeuten, dass man den
Produzenten persénlich kennt und mit dessen Produktionssystemen
vertraut ist.

Viele dieser Uberlegungen entspringen den Wunschvorstellungen von
Konsumenten und Produzenten, entsprechen aber nicht der im Alltag
gelebten Realitat. Auf der Seite der Konsumenten lasst sich feststellen,
dass die Zahl derjenigen, die noch einen personlichen Kontakt zu ,ih-
ren“ Bauern pflegen, in den letzen Jahren rapide gesunken ist. Die Di-
rektvermarktung ist trotz grosser Anstrengungen von bauerlicher Seite
eine Nische geblieben und hat nur fir wenige Produktgruppen eine ge-
wisse Bedeutung erhalten — fur Kartoffeln ca. 10 %, Eier ca. 16 %,
Schweizer Obst und Beeren rund 7 %; (Angaben gemass IHA 2002).
Der Umsatz der bauerlichen Direktvermarktung wird auf insgesamt rund
200-250 Mio. Franken geschatzt.

Am wachsenden Markt der verarbeiteten Produkte bis hin zu den Con-
venience-Angeboten partizipiert die Landwirtschaft (iber die Direktver-
marktung stark unterdurchschnittlich.
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mache Ferien auf dem kaufe direkt bei einem keine besondere
Bauernhof Landwirt ein Beziehung zur LW

Quelle: Nach Tutkun, A., Rieder, P., 2002: UNIVOX Teil lll A. Landwirtschaft.
Abbildung 1: Abnehmende Kontakte zur Landwirtschaft

Aber auch fir wichtige Frischprodukte-Gruppen wie Fleisch, Milch und
Milchprodukte oder auch Frichte und Gemise sind die Grossverteiler
mit Abstand der wichtigste Absatzkanal. Die Grossverteiler sind in der
ganzen Schweiz tatig. Es wird von ihnen nicht erwartet, dass sie regio-
nale Produkte fihren, sondern dass sie die Produkte mit dem besten
Preis-Leistungs-Verhaltnis aus dem Inland und - je nach Saison oder
Produkt - aus dem Ausland im Sortiment haben. Diese Erwartung spie-
gelt sich in der Abbildung 2 wieder, die Antworten auf die Frage gibt,
welche Informationen Uber das Produkt gewlnscht werden.
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Herkunftsland 70
Verkaufspreis : : 69
Verfalldatum, Verbrauchsdatum : ; : ; 67
Verkaufsdatum : ; : ; - EIE ;
Kilopreis, Preis pro 100 Gramm a3
Abpackdatum 35
Herkunftsregion : j 2 | :
Haltungsbedingungen der Tiere 24

Bezeichnungen wie Bio etc : s 23
Kontrollstellen 16 :
Bauer, Produzent 15
Fiitterungsangaben 11 :
Tiertransportart 10
Verarbeiter, Metzgerei, Schlachthof 9
Zusammensetzung, Konservierung 4 '
Gewicht [l 2
anderes| |4
weiss nicht/keine Angabe|] 1

Quelle: Goop/ Gfk 2003 0% 10%  20%  30%  40%  50%  60% 0%  80%

Abbildung 2: Gewiinschte Informationen zum Agrarprodukt

Die Frage nach der Herkunft eines Produktes beschrankt sich weitge-
hend auf das Herkunftsland, weil mit dem Herkunftsland auch Vorstel-
lungen von der Art und Weise der Produktion verbunden werden. So
wird von einer Tomate aus Holland angenommen, dass sie aus Hors-sol
Produktion stammt, wahrend von einer Tomate aus Spanien angenom-
men wird, dass sie in freier Erde wachst. Mit einer Orange aus Sizilien
verbinden sich andere Vorstellungen bezlglich Produktionsmethode,
Risiken hinsichtlich der Lebensmittelsicherheit oder sozialer Gerechtig-
keit als mit einer Orange aus Florida, Brasilien oder Israel. Analog weckt
ein Huhn aus Belgien oder China andere Uberlegungen und Angste als
ein Huhn aus Frankreich. Wahrend effektiv in den verschiedenen Lan-
dern unterschiedliche Produktionsvorschriften bestehen und diese auch
unterschiedlich konsequent umgesetzt werden, heisst das nicht, dass
nicht einzelne Produzenten in einem Land mit tiefen gesetzlichen Vor-
schriften freiwillig 6kologisch und sozial nachhaltiger produzieren als ein
»Schlechter® Produzent in einem Land mit hohen gesetzlichen Anforde-
rungen (und vielleicht mangelhaftem Vollzug). So gesehen, musste die
Herkunftsbezeichnung an Bedeutung als Qualitatshinweis verlieren.

Die Marktforschung im In- und Ausland zeigt das Gegenteil — die Her-
kunftsbezeichnung, v.a. auf Stufe Herkunftsland, bleibt eines der wichti-
gen Qualitatssignale. Im Sinne einer fairen und glaubwurdigen Informa-
tion des Konsumenten musste das positive Image, das sich mit einer
spezifischen Herkunft verbindet, mit einer objektiven Qualitatsanforde-
rung und -sicherung gestutzt werden. Beispiele fur diesen Weg lassen
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sich im In- und Ausland finden. Zu denken ist an die AOC, an die immer
noch umstrittene Qualitats- und Herkunftsmarke Suisse Qualité und
analoge Zeichen in den umliegenden Regionen (Qualitatszeichen Vor-
arlberg, Qualitatssiegel Baden-Wurttemberg) sowie die BioSuisse Kenn-
zeichnung.

Coop mochte, wenn immer madglich, Herkunftsbezeichnungen, die posi-
tive Qualitatserwartungen beim Konsumenten wecken, mit Qualitatsan-
forderungen und unabhangigen Qualitatskontrollen absichern. Dies gilt
auch fur die jungste Gruppe von regionalen Produkten im Coop-
Sortiment, den regionalen Bio-Spezialitaten.

Anforderungen an regionale Coop Bio-Spezialitaten

e Sje stammen aus einem raumlich klar definierbaren Gebiet der
Schweiz (z.B. Tessin, Engadin, Berner Oberland).

* Die Produkte weisen Knospen-Qualitat auf. Die Produkte haben
einen eindeutig spirbaren (sensorisch, geschmacklich) und kom-
munizierbaren Premium-Charakter.

* Frischprodukte wie Kase, Brot, Fleisch, Fisch, Fruchte und Ge-
muse stammen zu 100 % aus der Region. Zusammen-gesetzte
Produkte bestehen zu mindestens 90 % aus Rohstoffen, die aus
der Region stammen.

 Der Anbau und die Verarbeitung erfolgt in der Region. Das Abpa-
cken und die Konfektionierung kann auch ausserhalb der Region
stattfinden.

* Die Transportwege sind kurz zu halten.

Es werden nachhaltige, langfristig angelegte Partnerschaften mit
den Erzeugern und Geschaftspartnern angestrebt.

Ausgehend von der Erwartung der Konsumenten, dass die Grossvertei-
ler unabhangig von den jeweils gultigen nationalen oder regionalen ge-
setzlichen Anforderungen die Produkte mit dem besten Preis-
Leistungsverhaltnis suchen und anbieten, zeichnet sich die Notwendig-
keit einer Vergleichbarkeit von unterschiedlichen 6ffentlichen und priva-
ten Qualitatsprogrammen auf. So hat sich der europaische Detailhandel
zusammengefunden, um die sogenannten Eurep-Gap Normen zu for-
mulieren, also aus Sicht des Detailhnandels aufgestellte einheitliche und
gegenseitig anerkannte Normen der guten Agrarpraxis, welche punktu-
ell weit Uber dem jeweiligen gesetzlichen Minimum liegen. Der Vorteil
solcher gemeinsamer Normen liegt in der vereinfachten internationalen
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Beschaffung, indem auch mit Produkten verschiedener Provenienzen
den Kunden ein einheitlicher Qualitdtsstandard gewahrleistet werden
kann. Andererseits reduziert sich durch die allseitige Anerkennung von
Qualitatssicherungsprogrammen mit unabhangigen Inspektionen der
Kontrollaufwand fur alle Beteiligten erheblich. Es wird sich zeigen, ob
diese Entwicklung internationaler privater Standards den Konsumenten
so kommuniziert werden kann, dass diese Qualitat und Herkunft nicht
langer gleichsetzen.

Wahrend die Entwicklung internationaler privater Standards fur eine
Trennung von Herkunft und Qualitat spricht, zeigt die jungste Forschung
im Bereich der gustativen Qualitat, dass regionale Aspekte wie Boden,
lokales Klima und allenfalls weitere Faktoren bei verschiedenen Produk-
ten eine dominante Rolle spielen. Beim Wein ist das schon seit langem
bekannt und jlingst auch noch wissenschaftlich erhartet worden. Doch
zeigen auch Untersuchungen bei Karotten und Beeren analoge Ergeb-
nisse. Sind diese Zusammenhange erst erhartet, bekommt die Regiona-
litat in der Werbung und Kommunikation sicher wieder eine grosse Be-
deutung.

4. Wie viel ist Coop eine nachhaltige Landwirt-
schaft wert?

Wenn in Kapitel 2 von der Werbung und der Kommunikation die Rede
war, die Coop fur die Landwirtschaft betreibt, so stellt sich zu Recht die
Frage, ob nicht die intakte und gepflegte Landschaft, der offene und
gastfreundliche Landwirtschaftsbetrieb und die Vielfalt an Nutzpflanzen
und -tieren auch einen Wert fur Coop darstellen. Schliesslich werden
positive Bilder und Assoziationen geschaffen, welche Coop und andere
Akteure im Markt in der Werbung und der Kommunikation brauchen und
auch ganz bewusst einsetzen. Effektiv nutzt Coop bewusst die positiven
Bilder einer umweltschonenden und intakten Landwirtschaft. Es ist aber
durchaus nicht so, dass Coop die Landwirtschaft einfach als Kulisse
braucht, vielmehr tragt sie mit vielfaltigem Engagement auch dazu bei,
die Landwirtschaft in ihrer Vielfalt und Lebendigkeit zu erhalten.

Zum 10-jahrigen Jubilaum von Coop Naturaplan richtet Coop einen
Nachhaltigkeitsfonds ein, der 100 Mio. Franken umfasst. Mit diesem
Fonds wird sich Coop in den nachsten zehn Jahren fur Projekte enga-
gieren, die Nachhaltigkeit zum zentralen Thema haben. Damit nimmt
Coop Verantwortung wahr und setzt sich flr eine nachhaltige Gesell-
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schaft ein. Die Leistungen des Fonds sind im Zusammenhang mit den
Coop Visionen zu sehen und wie Coop die Verpflichtung gegenuber
Umwelt, Mensch und Tier wahrnimmt. In einer Zeit der kurzfristigen
Nutzenmaximierung und der wirtschaftlichen Stagnation setzt Coop
bewusst einen Kontrapunkt und investiert langfristig in die Zukunft.

Mit dem Coop Naturaplan-Fonds wird Coop Projekte mit nachhaltiger
Dimension im Bereich Natur und Umwelt sowie Fair-Trade férdern und
die Leaderrolle im Schweizer Markt fur ékologisch und sozial profilierte
Marktleistungen weiter ausbauen. Rund die Halfte der langfristig ange-
legten Fondsmittel hat reinen Fordercharakter. Die andere Halfte fliesst
in Projekte, die mittel- bis langfristig einen direkten Nutzen fir Konsu-
menten, Produzenten und Coop haben.

Die Mittel aus dem Coop Naturaplan-Fonds werden verwendet

* fur konkrete und direkte Projekte zur Forderung der Nachhaltigkeit
mit Schwerpunkt Schweiz in den Bereichen Natur/Umwelt und Tier-
schutz,

* fir Entwicklungsprojekte in den Bereichen Okologie und Fair Trade,

 fur die Entwicklung ausserordentlicher Marktleistungen im Bereich
der vier Coop Kompetenzmarken insbesondere durch Forschung,
Entwicklung und Qualitatssicherung sowie

* flr ausserordentliche und langfristig angelegte Massnahmen zur
Foérderung des Konsums nachhaltig produzierter Produkte Uber
spezielle Kommunikationsmassnahmen.

Thematische Schwerpunkte sind dabei Landwirtschaft und Ernahrung,
Biodiversitat und Naturschutz sowie erneuerbare Ressourcen.

In einem ersten Projekt unterstitzt Coop mit einem Beitrag von einer
Million Schweizer Franken den Schweizer Nationalpark im Engadin und
finanziert damit das neue Nationalparkzentrum mit.

Bei weiteren Projekten geht es um die Forderung der biologischen
Landwirtschaft: Mit jahrlich einer Million Schweizer Franken unterstiitzt
Coop drei Forschungsprojekte in den Bereichen Saatgut, Tiergesund-
heit und innere Qualitat bei Bio-Produkten. Beim Saatgut-Projekt geht
es darum, die Entwicklung von biologischem Saat- und Pflanzgut vor-
warts zu treiben. Ziel ist der konsequente Einsatz von Biosaatgut und
der Aufbau einer eigenstandigen biologischen, nicht Gentech-
dominierten Pflanzenziichtung. Das Projekt hat internationale Ausstrah-
lung.
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Beim Forschungs-Projekt Pro-Q geht es um die Férderung der Qualitat
biologisch erzeugter Milch in der Schweiz. Zu oft wird die Tiergesund-
heit auch auf Bio-Betrieben durch den Einsatz von Tierarzneimitteln wie
Antibiotika wiederhergestellt. Das Projekt verfolgt das Ziel, durch Be-
standesbetreuung plus Komplementarmedizin den Antibiotika-Einsatz
deutlich zu reduzieren.

Das dritte Forschungsprojekt versucht, die innere Qualitdt von Bio-
Produkten besser greifbar zu machen. Die Forschungsanstalt fiir biolo-
gischen Landbau (FIBL) soll in diesem Zusammenhang eine umfassen-
de und weltweit anerkannte Kompetenz zum Thema Qualitat aufbauen
konnen. Erforscht werden die Bedeutung und Funktion der Mikroorga-
nismen und deren Zusammenhang mit der Naturlichkeit von Lebensmit-
teln. Die besten ganzheitlichen Qualitdtserhebungsmethoden sollen am
FIBL etabliert und wissenschaftlich bis zur Serienreife weiterentwickelt
werden. Die schnelle Umsetzung des erarbeiteten Know-how’s zum
Wohle der Konsumenten, Produzenten, Verarbeiter und des Handels ist
zentraler Bestandteil der Arbeiten.

5. Zusammenfassung und Schlussfolgerung

Gehen wir von eine weitgefassten Definition stadtnaher Landwirtschaft
aus, so bleibt die gegenseitige Abhangigkeit von Handel und Landwirt-
schaft als zentrale Erfahrung. Wechselseitige Abhangigkeit ist die Basis
fur partnerschaftliche nachhaltige Beziehungen, wie sie der Grossvertei-
ler Coop pflegt und nun mit dem grosszugig alimentierten Naturaplan-
Fonds fiir die Offentlichkeit noch deutlicher zum Ausdruck bringt.

Fir die betroffenen Landwirte selber sind allerdings die gelebten Part-
nerschaften im kommerziellen Bereich noch wichtiger. Beide Aspekte -
fairer und partnerschaftlicher Umgang mit marktorientierten und quali-
tatsbewussten Produzenten und das Engagement fir die Forderung
einer nachhaltigen und vielseitigen Landwirtschaft - mussen in Anleh-
nung an den von den Organisatoren gestellten Titel des Referats zur
Ansicht fuhren: Ja, die stadtnahe Landwirtschaft braucht die Grossver-
teiler.
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Anschrift der Verfasserin:

Dr. Sibyl Anwander Phan-huy
Coop

Kommunikation / Wirtschaftspolitik
Postfach 2550

4002 Basel

Email: sibyl.anwander@coop.ch
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