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Die Vielfalt von Lebensmitteln beginnt mit der genetischen Diversitat der Nutzpflanzen. Nicht immer ist
diese Diversitat von Auge sichtbar. Deshalb konnte ein Diversitatslabel hilfreich sein. (Foto: Thomas Alfoldi)

Zusammenfassung

Die genetische Vielfalt der Nutzpflanzensorten und
-arten ist in staatlichen Genbanken archiviert und im-
mer noch Ausgangspunkt fiir die Ziichtung von neuen
Sorten. Erganzend zu Genbanken machen zivilgesell-
schaftliche Netzwerke die Diversitat der Nutzpflanzen
zuganglich fiir die Landwirtschaft und den Gartenbau.
Fiinf dieser Netzwerke waren Partner im EU-Projekt
DIVERSIFOOD, das im Februar 2019 abgeschlossen
wurde. Gemeinsam mit Forschungseinrichtungen
haben sie die genetische Vielfalt von Nutzpflanzen
identifiziert, angebaut, weitergeziichtet und fiir die
Lebensmittproduktion genutzt. Die Netzwerke inter-
essierte speziell das Potenzial einer Kennzeichnung fiir
Agrobiodiversitat, um die Nutzung der genetischen
Vielfalt in der Wertschopfung attraktiv zu machen. Mit

einer reprasentativen Befragung in vier europaischen
Landern (Schweiz, Frankreich, Italien, Spanien) konnte
gezeigt werden, dass das Interesse an traditionellen,
alten Sorten bei den befragten Konsumentinnen und
Konsumenten in allen Léandern verglichen mit Ge-
schmack, Herkunft oder Preis weniger ausgepragt ist.
Werden die Konsumentinnen und Konsumenten zum
Thema genetische Vielfalt informiert, steigt das Inter-
esse liberall. Eine Kennzeichnung fiir Agrobiodiversitat
kann eine Orientierungshilfe sein fiir Konsumierende,
die ein Bewusstsein fiir die Bedeutung der Vielfalt von
Nutzpflanzensorten und -arten entwickelt haben.
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Zur Geschichte der Vielfalt der Nutzpflanzen

Seit den Anfangen der Landwirtschaft haben Baue-
rinnen und Bauern eine Fulle von Nutzpflanzensorten
und -arten entwickelt, die an spezifische Standorte an-
gepasst sind. Die fortlaufende Entwicklung der Land-
wirtschaft machte diese Anpassungen scheinbar Uber-
flussig, denn die Standorte wurden mit dem Einsatz
von Pflanzenschutzmitteln, synthetischen Dingern und
Bewadsserung immer dhnlicher. Gleichzeitig wurde die
ZUchtung durch die Bauerinnen und Bauern zunehmend
verdrangt von staatlichen und privatwirtschaftlichen
Zuchtungsaktivitaten. Beide Prozesse fUhrten zu einem
lange unbemerkten Verlust der Vielfalt an Nutzpflan-
zen beziehungsweise der Agrobiodiversitat. Die Politik
nahm das Thema auf, namentlich die UNEP mit der Bio-
diversitatskonvention und die FAO mit dem internatio-
nalen Vertrag tber die phytogenetischen Ressourcen fur
Erndhrung und Landwirtschaft (Brunori et al. 2018). Da-
mit wurde es eine staatliche Aufgabe, Agrobiodiversitat
in sogenannten Genbanken primar ex situ zu erhalten,
also ausserhalb des naturlichen Lebensraumes (Brunori
etal. 2018).

Ergédnzend zu den staatlichen Institutionen tragen Netz-
werke von Privatpersonen und ihre Dachorganisationen
zur Erhaltung der Agrobiodiversitat bei. Im Zentrum

ihrer Tatigkeit steht die /In-situ-Erhaltung, also der An-
bau der verschiedenen Sorten und Arten in der Land-
wirtschaft und im Gartenbau, und damit die laufende
Anpassung der Nutzpflanzen an unterschiedliche Um-
weltbedingungen.

Oft unterstitzen Dachorganisationen die Netzwerke in
der Vermarktung ihrer Produkte und leisten Ubergeord-
nete Kommunikationsarbeit zur Bedeutung der Agro-
biodiversitat fur die Landwirtschaft und Ernahrung. Bei-
spiele fur solche Dachorganisationen sind Arche Noah
in Osterreich, Red Andaluza de Semillas in Spanien,
Réseau Semences Paysannes in Frankreich, Rete Semi
Rurali in Italien und ProSpecieRara in der Schweiz und
Deutschland. Diese Akteure waren Partner im EU-Pro-
jekt DIVERSIFOOD (www.diversifood.eu, Teil des For-
schungsrahmenprogramms Horizon 2020) und brachten
ihre Forschungsanliegen mit ein. Auf ihre Anregung hin
untersuchte das FiBL, ob Konsumentinnen und Konsu-
menten an Agrobiodiversitat interessiert sind. Spezielle
Beachtung galt den folgenden Fragen:

e Wie wichtig ist Konsumentinnen und Konsumenten
Agrobiodiversitat fur die Erndhrung?

e Wie wichtig ist den Konsumentinnen und Konsumen-
ten eine Kennzeichnung von Agrobiodiversitat?

Tab. 1 | Zusammenstellung der Partner im Projekt DIVERSIFOOD, die sich fiir die In-situ-Erhaltung der phytogenetischen Ressourcen enga-
gieren. Die von den Partnern in der Kommunikation genutzten Produktattribute und die Verkaufskanale wurden in einer Umfrage getestet.

Beispiel

Arche Noah
Osterreich

Réseau Semences Paysannes
Frankreich

ProSpecieRara
Schweiz
Deutschland

Red Andaluza de Semillas
Spanien

Rete Semi Rurali
Italien

Label/Logo

ARCHE MODAH

Produktauszeichnung, orientiert an der Idee
der gemeinen Giiter, in Entwicklung

Auf Produkten des Netzwerkes finden sich
verschiedene Logos

Produktattribut

Vielfalt von Nutzpflanzen
Spezielle Farbe, Form
«So wie friiher»

Vielfalt von Nutzpflanzen
Agrobiodiversitat
Bauerliches Saatgut
Bauerliche Autonomie

Agrobiodiversitat
Lokale, traditionelle Sorten
«Alte Sorten, neu entdeckt»

Lokale, traditionelle Sorten
Agrobiodiversitat

Vielfalt von Nutzpflanzen
Agrobiodiversitat

Bauerliches Saatgut
Gesundheit und Vertraglichkeit

Verkaufskanale

Direktvermarktung

Markte

Supermarkte

Handel mit Saatgut/Pflanzgut

Direktvermarktung

Markte

Backereien

Einige Mitglieder liefern an Supermarkte
Saatguttausch

Direktvermarktung

Markte

Supermarkte

Handel mit Saat- und Pflanzgut

Direktvermarktung
Markte

Backereien
Saatguttausch

Direktvermarktung
Markte

Backereien
Online-Handel
Saatguttausch
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Im Projekt DIVERSIFOOD wurde zunéachst erhoben, mit
welchen Attributen die Dachorganisationen und ihre
Netzwerke Uber phytogenetische Ressourcen kommu-
nizieren (Tab. 1). Diese Attribute wurden ohne weite-
re Erklarung in einer reprasentativen Konsumstudie in
Frankreich, Italien, Spanien und der Schweiz getestet.
Anschliessend wurde allen Teilnehmenden der Umfra-
ge das Anliegen der phytogenetischen Ressourcen oder
Agrobiodiversitdt am Beispiel Gemuse erlautert und
dafur der Begriff «Diversifood» eingefuhrt. Zusatzlich
wurde ein Diversifood-Label vorgestellt, das beim Kauf
von Produkten im Supermarkt Gber Agrobiodiversitat
informiert.

Die Umfrage wurde im August 2017 online durchge-
fahrt. Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer wurden
von landerspezifischen Online-Panel-Anbietern aktiv re-
krutiert. Personen waren nur zur Teilnahme berechtigt,
wenn sie (i) nicht im Lebensmittel- oder Marketingsek-
tor arbeiteten, (ii) zwischen 18 und 79 Jahre alt waren,
(iii) in ihrem Haushalt fur den Lebensmitteleinkauf ver-
antwortlich waren und (iv) Gem{use kauften, wenn auch
teilweise nur sehr selten.

In der Schweiz antworteten 508 Personen, in Frankreich
500, in Spanien 568 und in Italien 506 (insgesamt 2082
Personen). Alle vier Stichproben sind reprasentativ fur
das jeweilige Land und bezogen auf Geschlecht, Alter

und Haushaltsgrosse vergleichbar. Der Anteil der weib-
lichen und mannlichen Befragten ist in allen Landern
nahezu ausgeglichen, das Durchschnittsalter liegt zwi-
schen 45 und 47 Jahren, wobei die jiingste Altersgruppe
(18 bis 29 Jahre) den geringsten Anteil hat (15 bis 18 %).

Die Netzwerke im Projekt DIVERSIFOOD bewerben
Produkte aus phytogenetischen Ressourcen vor allem
mit Attributen wie: traditionelle, alte Sorte, guter Ge-
schmack, unibliche Form, Ergebnis der b&auerlichen
Zichtung oder gute Vertraglichkeit (Tab.1). In den Netz-
werken von Arche Noah, ProSpecieRara und Red Anda-
luza de Semillas kann das Logo der Dachorganisationen
auf Produkten, Pflanz- oder Saatgut genutzt werden
(Tab. 1). Nur das Logo von ProSpecieRara ist zudem ein
Gutesiegel, das kontrolliert und zertifiziert wird.

Einmal mehr: Die Schweizer Herkunft ist wichtig

Beim Kauf von Gemuse ohne weitere Information tber
Agrobiodiversitat sind fur die befragten Personen in Ita-
lien, Frankreich und der Schweiz die Attribute «in lhrer
Region produziert», «in lhrem Land produziert» und
«guter Geschmack» die wichtigsten Produkteigenschaf-
ten. In Spanien sind die drei wichtigsten Produkteigen-
schaften «guter Geschmack», «makelloses und frisches
Aussehen» und «guter Preis». Das Kriterium «in lhrer

CH FR SP IT
(@) (b) (@] (d)
Guter Geschmack | 76,9 78,7 80,2 75,9
In Ihrer Region produziert 81,5 bed 71,4 ac 60,3 abd 69,8 ac
In lhrem Land produziert 79,7 bed 70,0 ac 57,7 abd 71,7 ac
~
Makellose und frische Erscheinung T/ 60,4 bed 55,0 acd 69,5 ab 67,2 ab
Bio (= biologisch angebaut) oder ohne Pestizide [ 61,7d 63,4 cd 59,0 bd 68,0 abc
Guter Preis (im Verglelch_zu anderen Angebotgn 57,2 be 6222 66,0 ad 60,2
in derselben Kategorie)
Traditionelle, alte Sorte / 27,5 32,2 30,7 28,9
Spezielle oder uniibliche Farbe I 73¢c 10,9 14,2 ad 91c
Spezielle oder uniibliche Form oder Grosse 6,9c 9,7 13,4 ad 81c
0 20 40 60 80 100
Wichtigkeit
—8— Schweiz Frankreich Spanien Italien
[n =508] [n =500] [n =568] [n =506]

Abb. 1 | Kriterien, die beim Einkauf von Gemiise im Supermarkt in den verschiedenen Landern wichtig sind. «guter Geschmack», «aus lhrer
Region», «aus lhrem Land» sind in der Schweiz, Frankreich und Italien relevant. Die Buchstaben a, b, ¢, d stehen fiir signifikante Unterschiede.
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Region produziert» kommt in Spanien nur auf Platz funf.
In der Schweiz hingegen haben «in Ihrer Region produ-
ziert» und «in lhrem Land produziert» eine signifikant
hohere Bedeutung als in den anderen Landern.

Die Anliegen der Netzwerke, namlich die Erhaltung von
traditionellen, alten Sorten oder damit verbundenen
Produkteigenschaften wie «spezielle oder unubliche
Farbe oder Form» haben beim Kauf von Gemuse eine
relativ geringe Bedeutung und belegen in allen vier Lan-
dern die letzten drei Rénge (Abb. 1).

Die Befragten in allen vier Landern sagten, dass Super-
markte fur sie der wichtigste Ort sind, um Lebensmittel
zu kaufen (Abb. 2). Wochenmarkte haben in Frankreich,
Italien und Spanien eine grdssere Bedeutung als in der
Schweiz. Demgegeniber ist die Direktvermarktung in
der Schweiz wichtiger als in den drei anderen Landern.
Der Anteil der befragten Personen, die Lebensmittel vor
allem online einkaufen, liegt in der Schweiz bei 2 % und
in Frankreich, Italien und Spanien bei 5 oder 6 %.

Stellenwert der Agrobiodiversitat fiir Konsumierende
Die Befragten wurden im zweiten Teil der Umfrage in-
formiert, wofur Diversifood steht: fir Lebensmittel, die
vielfaltig, lokal angepasst, gesund und geschmackvoll
sind und deren Ziichtung in den Handen von Bauerinnen
und Bauern liegt.

Nach dieser Information wurden erneut verschiedene
Produktattribute aus Tabelle 1 abgefragt. Biodiversitat
wurde von 76 % der Befragten aus der Schweiz als sehr
wichtig betrachtet, aber die Abnahme der Vielfalt (57 %),
der Verlust von Geschmack (44 %) oder die Zichtung
durch die Landwirte (74 %) erreichten in der Schweiz si-

Schweiz [n = 508] Frankreich [n = 500]

Supermarkt 95% 1
Discounter
Lokaler Markt
Spezialgeschaft

Direkt von einem Bauernhof

Anderer Ort/Einkaufskanal

0% 50% 100% 0%

50%

100%

Spanien [n = 568]

gnifikant weniger Zustimmung als in den drei anderen
Landern. In Spanien, Italien und Frankeich stimmen zum
Beispiel (Abb. 3) zwischen 76 % und 83 % der Befragten
der Aussage zu, dass der Geschmack von Gemuse abge-
nommen habe. In den gleichen Landern erreicht der As-
pekt «ZUchtung durch die Landwirte» mehr als 80 % Zu-
stimmung und ist signifikant wichtiger als in der Schweiz.
Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer standen der Idee
einer grossen Vielfalt von Lebensmitteln in allen vier
Landern positiv gegentber (Zustimmung Uberall mehr
als 70 %).

Warde fur genetisch vielfaltige Lebensmittel ein Label
eingefuhrt, hatte das fur mehr als die Halfte der Be-
fragten in der Schweiz eine relativ hohe Bedeutung. In
Frankreich und Spanien ist die Bedeutung eines Diversi-
tatslabels fur die Befragten etwas héher und in Italien
mit 38 % deutlich geringer (Abb. 5).

Die befragten Personen konnten in einer anschliessen-
den offenen Frage begrinden, warum sie die Vielfalt
von Nutzpflanzen positiv beurteilt hatten. Mehrere Ant-
worten pro Person waren haufig, 56 Personen machten
keine Angaben. Bei den Begrindungen wurden auch
Themen aus dem Fragebogen erwahnt. So wurde «mehr
Vielfalt an Lebensmitteln» in allen Landern als das weit-
aus wichtigste Argument fur die positive Beurteilung
von Diversifood genannt.

In allen vier Landern hatten die haufigsten freien Nen-
nungen einen Bezug zu sozialen Themen. Diese Themen
schliessen personliche Empfindungen ein sowie Vorteile
fur die Gesellschaft wie beispielsweise mehr Nahe zwi-
schen Produzierenden und Konsumierenden, was unter
dem Attribut «lokaleres Produktionssystem» aufgefuhrt

Italien [n = 506]

89% 1 88%

3 55%

7% 8%

13% 6 M 13%

0%  50%

100% 0% 50% 100%

Abb. 2 | Die Einkaufskanéle der befragten Personen in der Schweiz, Frankreich, Italien und Spanien. Der Online-Handel ist unter
«anderer Ort/Einkaufskanal» abgebildet und liegt fiir die Schweiz bei 2 %, in Frankreich, Italien und Spanien bei 5 oder 6 %.
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0% 10% 20%
| ! !

30% 40%
! !

50% 60% 70% 80% 90% 100%
1

Biodiversitat ist wichtig 15% 28%

Frei zugangliches Saatgut fir alle 18% 2%
Ziichtung durch Bauern 14% 28%
Geschmack ist wichtiger als Aussehen 12% 30%

Saatgutvermehrung durch Bauern 17%
Mehr Vielfalt auf dem Teller = mehr Biodiversitat
Kennzeichnung industrieller Sorten

Interesse an traditionellen/alten Sorten

Mehr Auswahl

Friiher schmeckte alles besser

Stark standardisiertes Angebot

e, M Stimme gar nicht zu

e W stimme eher nicht zu
e Unsicher
Stimme eher zu
Y
I Stimme voll und ganz zu
S a%e 5%
M Weiss nicht
% o m
[n =508]
e e
o [
33% S ue
2% R - /S | [
24% 23% IR EC

Abb. 3 | Antworten der Teilnehmenden aus der Schweiz auf die Frage, welche Produkteigenschaften von Diversifood fiir sie wichtig sind.

ist. In der Schweiz bezogen sich 544 von total 920 Nen-
nungen auf soziale Themen (Abb. 4). Das Balkendia-
gramm in Abbildung 4 gibt einen tieferen Einblick in
diese Aussagen. Hier wurden auch Aspekte erwahnt,
die im Fragebogen nicht vorgekommen waren. In der
Schweiz waren dies «mehr Autonomie fur die Bauern»,
«allgemein besser fur die Bauern», «lokaleres Produk-
tionssystem» (Abb. 4).

Die anderen Nennungen verteilen sich auf die Kate-
gorien «Umwelt», «Wirtschaft» und «Anderes». Im
Vergleich war fur die Befragten aus der Schweiz die
Umweltdimension wichtiger als in anderen Landern
(280 Nennungen, 30 %). Am haufigsten waren hier Aus-
sagen zum Oberthema «umweltfreundlicheres Anbau-

system» (98 Nennungen). Nur funf Nennungen hatten
einen Bezug zur Wirtschaft, was 1% entspricht. Einzelne
Nennungen wie «nachhaltiger» oder «innovativ» wur-
den unter der Kategorie «Anderes» zusammengefasst
und machten in der Schweiz 10 % aus (91 Nennungen).

Diskussion

Die Umfrage in den vier Ladndern Frankreich, Italien, Spa-
nien und Schweiz zeigte, dass die Attribute traditionelle,
alte Sorte und spezielle Form, Grosse oder Farbe fur die
Konsumentinnen und Konsumenten beim Kauf von Ge-
muse weniger relevant sind als der Geschmack und der
Produktionsort.

Mehr Entscheidungsfreiheit der Konsumenten
Mehr Farben- und Formenvielfalt

Besseres Sozialsystem

Bessere Qualitat von Gemiise

Lokaleres Produktionssystem

Gestinderes Gemiise

Mehr Geschmacksvielfalt

.
N
]
Keine Abhéngigkeit von multinationalen Konzernen —
Mehr Sortenvielfalt
Mehr Autonomie der Bauern

M Soziales

W Umwelt

B Wirtschaft
Anderes

Schmackhafteres Gemiise

Allgemein besser fiir die Bauern
Mehr Vielfalt an Lebensmitteln

o

20 40 60 80 100 120 140

Abb. 4 | Antworten auf die offene Frage, warum Diversifood positiv beurteilt wird (920 Nennungen). Eine Mehrheit (544 Nennungen) bezieht
sich auf soziale Themen (Kuchendiagramm; 59 %). Das Balkendiagramm zeigt, welche sozialen Themen wie oft angesprochen wurden.
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Werden die Konsumentinnen und Konsumenten naher
Uber die Anliegen der Netzwerke informiert, andert sich
diese Einstellung. Auch Lauterbach und Bantle (2019) ha-
ben in ihrer Studie in Deutschland gefunden, dass der
Mehrwert von Agrobiodiversitat Konsumentinnen und
Konsumenten besser vermittelt werden muss. Die bei-
den Autoren zeigten, dass unter «alten GemuUsesorten»
nicht die genetische Vielfalt verstanden wird, sondern
wenig marktprasente Arten wie Rettich oder Kohl.

In der Schweiz sind Biodiversitat und die Herkunft des
Saatgutes fur informierte Konsumentinnen und Konsu-
menten immer noch wichtiger als das Interesse an tradi-
tionellen Sorten. Auch Attribute wie «mehr Auswahl»,
«friher schmeckte alles besser» oder «stark standardi-
siertes Angebot bei Gemuse» sind in der Schweiz weni-
ger relevant als in anderen Landern. Das deutet darauf
hin, dass die befragten Personen mit der angebotenen
Vielfalt an Gemuse mehrheitlich zufrieden sind. Die
Netzwerke in DIVERISFOOD, die standortangepasste
Sorten erhalten und zlchten, kénnten das Interesse der
Konsumierenden am Produktionsort, an Biodiversitat
und der Herkunft des Saatgutes in der Vermarktung
besser nutzen. Speziell die regionale Herkunft ist ein
Produktattribut, das die Netzwerke noch kaum fur die
Sensibilisierung der Konsumentinnen und Konsumen-
ten nutzen. Dass hier ein Potenzial liegt, stellten auch
Bantle und Hamm (2014) in ihrer qualitativen Untersu-
chung in Deutschland fest. Der regionale Bezug konn-
te mit einem Label fur regionale Herkunft hergestellt
werden, zum Beispiel mit einer geschitzten Ursprungs-

Schweiz [n = 462]

Frankreich [n = 410]

Spanien [n = 475]

Italien [n = 453]

bezeichnung (AOP oder PDO). Fernandes-Ferrin et al.
(2018) zeigten, dass PDO-Labels vom positiven Image
lokaler oder regionaler Produkte profitieren kénnen.
Dass diese Kennzeichnung heute fur Agrobiodiversi-
tat keine wesentliche Rolle spielt, hat vermutlich zwei
Grunde: Die Akteure in den Netzwerken sehen sich als
Innovatorinnen und Entwickler neuer Sorten und wollen
ihre Tatigkeiten nicht auf eine Region beschranken. Das
PDO-Label verlangt aber genau dies. Andere beflrch-
ten, dass mit dem PDO-Label der Austausch von Saatgut
eingeschrankt werden kénnte (Oehen und Meier 2018).
In den Netzwerken kann auch die Einfuhrung eines Di-
versitatslabels diskutiert werden. Je ferner und frem-
der sich Produzierende und Konsumierende sind, umso
wichtiger kann diese Information am Verkaufspunkt
werden.

Nur in Deutschland und der Schweiz gibt es mit dem
ProSpecieRara-Label eine kontrollierte und zertifizierte
Kennzeichnung fur Agrobiodiversitat. Falls die Netzwer-
ke den Verkauf ihrer Produkte in Supermarkten anstre-
ben, ist es sinnvoll, ein Label und eine damit verbundene
Kommunikationsstrategie zu entwickeln. Auch Lauter-
bach und Bantle (2019) weisen darauf hin, dass fur die
Kommunikation des Mehrwerts von Agrobiodiversitat
ein Label eingefuhrt werden kénnte. Falls Netzwerke
mehrheitlich Gber Hofladen oder Markte verkaufen, er-
scheint ein solches Label aber nicht notwendig.
Lauterbauch und Bantle (2019) oder Sellars et al. (2018)
zeigen, dass der Verkauf genetisch vielfaltiger Lebens-
mittel haufig in kleinen Mengen in der Direktvermark-

Il Hohe Wichtigkeit

[ Eher hohe Wichtigkeit
Mittlere Wichtigkeit
Eher tiefe Wichtigkeit

25% 18%

[ Tiefe Wichtigkeit

26%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

T T T T 1
60% 70% 80% 90% 100%

Abb. 5 | Fir mehr als die Halfte der Befragten in der Schweiz hétte ein Label fiir Diversifood eine relativ hohe Bedeutung.
In Frankreich und Spanien ist der Anteil etwas héher und in Italien mit 38 % deutlich geringer.
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tung stattfindet. Fur eine Ausdehnung des Marktes soll-
ten auch andere Verkaufskandle wie Supermarkte oder
Fachgeschafte berticksichtigt werden. Sellars et al. (2018)
zeigen, dass einige Netzwerke im Verkauf Uber Super-
markte Vorteile sehen, da so das Anliegen an viele Kon-
sumentinnen und Konsumenten kommuniziert werden
kénne. Diese Netzwerke haben oft mit den Marktpart-
nern Sonderkonditionen fur die Lieferung aushandeln
kénnen, etwa limitierte Liefermengen, Akzeptanz der
Heterogenitat der Produkte oder Information zu den
Produkten am Verkaufspunkt. Fir andere Netzwerke ist
die Zusammenarbeit mit Supermarkten nicht vorstellbar
(Latour et al. 2018). Sie bevorzugen Verkaufskanale wie
Mérkte, da dort der Mehrwert der Produkte direkt und
authentisch kommuniziert werden kénne.

Personen, die sich fir Agrobiodiversitat interessieren,
gibt es in allen vier Landern und die Idee stosst auf viel
Sympathie. Die Konsumentinnen und Konsumenten sind
auch bereit, fur diesen Mehrwert mehr zu bezahlen
(Meier et al. 2018).

Die Netzwerke im Projekt DIVERSIFOOD erganzen die
Tatigkeit der staatlichen Institutionen in der Erhaltung
der Agrobiodiversitat. Dieses Erhalten und Nutzen der
Vielfalt der Nutzpflanzensorten und -arten ist wichtig,
da sich die heutige Landwirtschaft auf wenige Sorten
und Arten abstitzt. Entscheidend fur den Erfolg der
Netzwerke ist neben dem Interesse der Konsumentinnen
und Konsumenten auch die Einbindung verschiedener
Akteure mit ihrem Wissen zu Erhaltung, Zichtung, An-
bau, Verarbeitung, Vermarktung (Oehen et al. 2019).
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