
Abnützungskampf im Detailhandel 

Ist die Karotte auf dem Weg zum 
Dauertiefpreis-Produkt?

warnt aber gleichzeitig davor,
dass einzelne Produkte auffal-
lend häufig in Aktionen verkauft
werden, wie beispielsweise die
Karotten. «Der Aktionspreis wird
so schleichend zum Dauertief-
preis», sagt Toffel. Tatsächlich
besteht die Gefahr, dass sich
Konsumentinnen und Konsu-
menten an das tiefe Aktions-
Preis-Niveau bei Karotten ge-
wöhnen und bei den «norma-
len» Preisen bald nur noch den
Kopf schütteln. 

Von Discount abheben

Die Negativ-Spirale bei den Prei-
sen im Gemüsesektor ist eine Fol-
ge des Abnützungskampfes, den
sich die Gross verteiler seit dem
Markteintritt von Aldi und Lidl
auf der Preisebene liefern. Alle
suchen geeignete Mittel um die
Leute in die Läden zu holen. Oder
um wenigstens zu verhindern,
dass sie auf die andere Strassen-
seite zum Discounter wechseln,
nur weil dort der Kopfsalat ein
paar Rappen günstiger ist. Ob sie
das tatsächlich tun, sei sowieso

dahingestellt. Allein die Angst vor
dem Verlust von Marktanteilen treibt
Coop, Migros sowie andere Detailli-
sten zu diesen Preisoffensiven. Prak-
tisch alle benutzen mittlerweile Tief-
preis-Linien. Vielleicht wäre ein bis-
schen mehr Selbstvertrauen in die ei-
genen Fähigkeiten hilfreich: «Mit
Preisabschlägen und Aktionen scha-
den sich die etablierten Händler, weil
durch die ständige Fokussierung auf
den Preis die Hard-Discounter (An-
merkung der Redaktion: Aldi und Lidl)
an Bedeutung gewinnen», brachte es
der St. Galler Professor und Detail-
handelsexperte Thomas Rudolph in ei-
nem Interview im Magazin «bio aktu-
ell» auf den Punkt. Ausserdem hat das
Marktforschungsinstitut gfk heraus-
gefunden, dass selbst im «Discounter-

auf die Kalkulation der Preise. Mit den
negativen Folgen für die Lieferanten. 

Karotten werden zum 
Dauertiefpreis-Produkt

Schuld an den eher tiefen Preisen wa-
ren im letzten Jahr aber nicht primär
die Detaillisten. Alleine Petrus – ein al-
ter Bekannter in der Gemüsebranche
– sorgte bei vielen Kulturen für ein üp-
piges Angebot. «Wir brauchten im
letzten Jahr deshalb Aktionen bei den
Grossverteilern, um die Ware über-
haupt verkaufen zu können», sagt
Pascal Toffel vom Verband schweizeri-
scher Gemüseproduzenten (VSGP). Er

tailhandelfachleute sind sogar der
Meinung, dass in diesem Segment der
Kuchen des künftigen Detailhandels
aufgeteilt wird. Und obwohl dieser
nicht unbedingt grösser wird, verfol-
gen viele Detailhändler – vor allem Mi-
gros und Coop – neben der Preis- eine
Expansionsstrategie. Auch im letzten
Jahr hat die durchschnittliche Ver-
kaufsfläche in der Schweiz wieder zu-
genommen. Das Markforschungsinsti-
tut gfk schätzt sie auf 1,6 m2 pro Kopf,
was in Europa ein absoluter Spitzen-
wert bedeutet. Und dieser drückt
natürlich auf die Margen und somit

Der Preiskampf im 
Detailhandel setzte
sich im letzten Jahr
fort. Hohe Gemüseer-
träge machten Aktio-
nen nötig. Allerdings
besteht bei einzelnen
Produkten bald die Ge-
fahr, dass der 
Aktionspreis zum Dauer-
tiefpreis wird. Experten
raten den Detaillisten zu
mehr Selbstbewusstsein
im Wettbewerb mit den 
Hard-Discountern. 

David Eppenberger,  
Redaktion der Gemüsebau

Für kleine Kaffee- oder Bananenpro-
duzenten aus Mittelamerika ist die
Schweiz ein gutes Pflaster. In keinem
anderen Land geben Konsumenten
mehr Geld für so genannt «fair gehan-
delte» Produkte mit dem Max Have-
laar Label aus. Viele Schweizer Gemü-
seproduzenten dürften sich im letzten
Jahr gefragt haben, ob es vielleicht
nicht an der Zeit wäre, ein solches La-
bel für Schweizer Produkte anzuwen-
den? Wenn in den Läden 2 Kilogramm
Karotten für 1.79 Franken verkauft
werden beispielsweise. Oder wenn sie
als Lieferanten gerade noch 5 Franken
für ein Kilogramm Nüsslisalat erhal-
ten. Im Unterschied zu den Max Have-
laar-Bauern in Mittelamerika müssen
sie den Preiskampf mit den mächtigen
Abnehmern mehr oder weniger gna-
denlos mitmachen. Der Preiskampf
unter den Detaillisten setzte sich im
letzten Jahr fort und hat mit dem
Markteintritt von Lidl neue Dimensio-
nen erreicht. Dummerweise für die
Gemüseproduzenten ist gerade der
Frischmarkt besonders umkämpft. De-
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paradies» Deutschland
das Preisargument an Bedeutung ver-
liert. Immer häufiger geben Kunden in
Befragungen an, dass sie beim Kauf in
erster Linie auf die Qualität achten.
Ungeachtet davon lieferten sich in
Deutschland die Discounter allerdings
im letzten Jahr einen noch nie gese-
henen Preiskampf. Noch ist diese Wel-
le nicht in die Schweiz überge-
schwappt, obwohl Migros-Chef Her-
bert Bolliger Ende Jahr in einem Inter-
view mit der Zeitung «Sonntag»
bereits Zustände wie in Deutschland
in der Schweiz beklagte. Damit lenkte
er aber wohl mehr vor eigenen Pro-
blemen ab, wie beispielsweise den
hohen Infrastrukturkosten von Mi-
gros. Denn in der Schweiz sind Aldi
und Lidl bezüglich Marktanteilen
nach wie vor eine relativ kleine Num-
mer. Und ihre Auftritte fallen deutlich
weniger aggressiv aus als in Deutsch-
land. Beide sind sichtlich bemüht, ein
gutes Image zu schaffen. Was ihnen
eigentlich bisher gar nicht so schlecht
gelungen ist. 

Der Verlust kommt 
schleichend

Bleibt also die Frage, wohin dieser
Preiskampf unter den Detaillisten
noch führen wird? Die Preisspirale
werde sich weiter nach unten drehen,
sagte der Detailhandelsexperte Peter
Fuhrer in der «NZZ am Sonntag». Und
zwar so lange, bis gewissen Lieferan-
ten und Händler mit den Reduktionen
nicht mehr mithalten könnten. Schon
heute beklagen sich viele Gemüsepro-
duzenten darüber, dass sie ständig
mehr arbeiten müssten um gleich viel
zu verdienen. Von fairen Preisen kann
kaum mehr die Rede sein. «Migros
senkt Dir ohne mit der Wimper zu
zucken von heute auf morgen den
Preis für Nüsslisalat um zwei Franken,
weil ihn Aldi und Lidl gerade günstig
anbieten», beklagt sich Gemüsepro-
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Markt-Bilanz Gemüsebaujahr 2009

Mehr Druck auf die Produzentenpreise wegen den sehr guten Erträgen
2008 war das Jahr der hohen Kosten. Im Jahr 2009 waren die Wetterbedin-
gungen ausgesprochen günstig. Die Folge war ein Überangebot von inlän-
dischem Gemüse. Weil die von der Branche festgelegten Richtpreise nicht
von allen Lieferanten konsequent eingehalten wurden, führte das Gesetz
von Angebot und Nachfrage zu permanentem Preisdruck. Die Ergebnisse
der Grossverteiler bestätigen es: Die Umsätze mit Gemüse gingen zurück,
obwohl grössere Mengen verkauft wurden.

Lagergemüse
Die Lager waren am 15. Dezember 2008 sehr gut gefüllt, vor allem bei
Karotten und Zwiebeln. Die ziemlich garstigen Wetterbedingungen im
vergangenen Winter und die zahlreichen Aktionen der Grossverteiler be-
günstigten zum Glück den Konsum von allen Lagergemüsesorten.
Trotz des guten Absatzes konnten die Lager aber nicht vor dem Start in die
freie Phase abgebaut werden. Im Gegenteil: Die letzten Mengen wurden
erst Ende Juni verkauft. Für einmal wirkten sich die Tiefpreis-Linien der
Grossverteiler positiv aus, weil darin nur inländisches Lagergemüse verkauft
wurde. Vielen Gemüseproduzenten erreichten die von der Branche festge-
legten Richtpreise allerdings nicht.  Die Lagerzuschläge reichten nicht aus,
um die Lagerkosten zu decken. 

Salate und Freilandgemüse
Die ersten Salaternten verzögerten sich wegen der sehr tiefen Temperatu-
ren in den Monaten Februar und März. Darauf folgte in allen Regionen
mildes Wetter, so dass die Freilandernten angesichts der Verspätungen bei
der Aussaat überall zum selben Zeitpunkt erfolgten. Die mangelnde Staffe-
lung gekoppelt mit den sehr grossen Erträgen führte zu äusserst tiefen
Preisen. Grosse Mengen mussten entsorgt werden. 
Mehrmals fiel Hagel, und einige Produzentinnen und Produzenten beklag-
ten erhebliche Schäden, vor allem materiell. Das inländische Angebot ver-
mochte aber stets – von einigen Ausnahmen abgesehen – die Marktbedürf-
nisse zu decken. Importanträge blieben im Sommer sehr selten.

Tomaten
Die Festlegung der Richtpreise ab Mitte April gewährleistete den guten
Verlauf der Kampagne 2009. Alle Akteure der Branche, insbesondere die
Vertreter der Grossverteiler, akzeptierten das Prinzip eines differenzierten
Preises für die inländische Ware gegenüber den importierten Tomaten. Wie
in den letzten Jahren war der Sommer gekennzeichnet durch eine sehr
grosse Produktion. Dank der zahlreichen Aktionen – wenn auch das Preisni-
veau sehr tief war – konnte praktisch die gesamte Ware abgesetzt werden.
Das Vorgehen wird für 2010 wiederholt, mit einem besonderen Augenmerk
auf eine noch bessere Koordination und Kommunikation zwischen den
Regionen und einer tadellose Qualität der Schweizer Ware.

Pascal Toffel, VSGP

duzent M. S.* Ganz zu schwei-
gen davon, dass bei weiter sinkenden
Preisen Abstriche bei der Qualität un-
vermeidbar sind. Und das will in der
Gemüsebranche sicher niemand.
Denn immer wieder wird betont, wie
wichtig die Qualität sei, gerade im
Wettbewerb mit der ausländischen
Konkurrenz. Helfen könnten hier nur
ein gemeinsames Handeln und Auf-
treten der Gemüseproduzenten, ist oft
zu hören. Doch die Automatismen des
Marktes stehen dieser Idee entgegen:
Es wird immer einzelne Produzenten
geben, die – aus was für Gründen
auch immer – die Richtpreise unter-
bieten. Womit das ganze Preisgefüge
ins Rutschen kommt. Ein Teufelskreis.
Nur, wie man da rauskommt, das
weiss niemand so genau. 

Max Havelaar für 
Schweizer Gemüse?

Ein möglicher Ausweg könnte der-
einst vielleicht tatsächlich die Orien-
tierung in Richtung eines fairen Han-
dels für Inlandprodukte sein. Der
Fachbegriff «Domestic Fair Trade»
(DFT) dazu existiert bereits. In der
Biobranche beispielsweise beschäf-
tigt man sich heute schon relativ in-
tensiv mit möglichen DFT-Konzepten.
Es geht darum, der Kundschaft zu er-
klären, weshalb sie für ein Produkt
mehr bezahlen soll, nur weil es aus
dem Inland kommt. «Regionale Her-
kunft», «umweltfreundlich ange-
baut», «kurze Transportwege» oder
eben «faire Löhne» könnten die Argu-
mente lauten. Hatten wird das nicht
schon? Richtig: das Herkunftszeichen
«Suisse Garantie» verfolgt eigentlich
ganz ähnliche Ziele. Fragt sich nur, ob
diese Botschaften bei den Konsumen-
tinnen und Konsumenten tatsächlich
ankommen.                                      

* Name ist der Redaktion bekannt. 

2009: Tiefere Preise in den Läden
Migros und Coop verkauften Gemüse im letzten Jahr zu deutlich tieferen
Preisen. Das zeigen die aktuellen Geschäftszahlen. Migros gab bekannt,
dass ihre Genossenschaften im Jahr 2009 Früchte und Gemüse 5,5 Prozent
günstiger verkauften als im Vorjahr. Coop wies im gesamten Frischproduk-
tebereich (Fleisch, Brot, Milchprodukte, Früchte, Gemüse) einen Preisrück-
gang von 8 Prozent auf. 
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Angebot im Januar
2010  bei Coop für
Schweizer
Karotten in
der 2 kg-
Packung


