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Angriff auf die Bauern

Zur Bekampfung der hohen Preise mussen die Importzolle auf Agrarguter sinken, finden Exponenten der SP

Von Michael Heim

Basel. Biirgerliche Politiker fordern als
Mittel gegen die hohen Preise und die
Folgen des starken Frankens eine Sen-
kung der Mehrwertsteuer. Die SP-Na-
tionalréatin Susanne Leutenegger Ober-
holzer hat einen anderen Vorschlag: Sie
will die Zolle auf den Import landwirt-
schaftlicher Giiter reduzieren, um die
Preise im Inland zu senken. «Davon
profitieren das Gastgewerbe, die Kon-
sumenten und die Verarbeitungsindus-
trie», schrieb sie gestern in der BaZ.

Zahlreiche Lebensmittel werden
beim Import kiinstlich verteuert, um die
heimische Landwirtschaft zu schiitzen.
Teilweise wird auch die Importmenge
beschrankt oder der Import verboten.
Vergangenes Jahr hat die eidgendssi-
sche Zollverwaltung (EZV) 1,1 Milliar-
den Franken mit Importzollen einge-
nommen. Davon stammten etwa
650 Millionen von landwirtschaftlichen
Giitern, sagt Sprecher Walter Pavel.

Leutenegger ist es ernst mit ihrer
Forderung. Am vergangenen Freitag
habe sie sich bereits von der Zollverwal-
tung iiber die Details des Zollwesens in-
formieren lassen, sagt sie. Sie plane, an
der néachsten Sitzung der nationalrat-
lichen Wirtschaftskommission (WAK)
Ende Monat einen entsprechenden An-
trag einzureichen. «Ich werde das diese
Woche ausarbeiten und in die Partei-
diskussion bringen», sagt sie. Die heuti-
gen Zolle seien «prohibitiv.

Bei den Bauern stosst die Sozialde-
mokratin erwartungsgemaéss auf wenig
Zustimmung. «Wir halten gar nichts von
dem Vorschlag», sagt Urs Schneider,
stellvertretender Direktor des Bauern-
verbands. Die Schweizer giben gerade
mal sieben bis acht Prozent ihres Bud-
gets fiir Lebensmittel aus. Auch sei dort
der Aufpreis zum Ausland langst nicht
so hoch wie bei anderen Importgiitern.
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Verbandspréasident und SVP-National-
rat Hansjorg Walter sagt, die Branche
leide bereits, weil sie wegen des teuren
Frankens weniger exportieren konne.
Da sei es nicht angebracht, nun auch
noch die Importzolle zu senken. «Das
wiére katastrophal», meint Walter.

Beim Kése gut geschlagen

In der Vergangenheit haben sich die
Bauern recht gut mit Marktoffnungs-
versuchen geschlagen. So gilt heute

beim Kése der Freihandel, Importe miis-
sen nicht mehr verzollt werden. «Das
haben wir gut iiber die Bithne gebracht»,
sagt Bauernlobbyist Schneider. «Wir
konnten die Exporte steigern, wenn
auch bei steigenden Importen.»
Betrachtet man den Aussenhandel,
haben die Bauern zwischen 2005 und
2010 Boden gutgemacht. Um 38 Pro-
zent steigenden Importen standen um
50 Prozent gestiegene Exporte gegen-
iiber, wie Zahlen der Zollverwaltung
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Gemiise von hier und dort. Die Sozialdemokraten wollen den Heimatschutz der Schweizer Bauern reduzieren. roto keystone

zeigen. Allerdings bei fallenden Ein-
kommen: Jahrlich sinken die Lohne der
Bauern um durchschnittlich 2,5 Pro-
zent, schreibt EZV-Abteilungsleiter
Jean-Claude Wagnon.

Leutenegger ist sich der Folgen fiir
die Landwirtschaft durchaus bewusst,
ja sie fordert sie sogar. Den «notwen-
digen Strukturwandel» miisse man mit
«flankierenden Massnahmen» abfedern,
argumentiert sie. Das sei immer noch
giinstiger als die heutige Situation.

Geld fiir eine Abfederung ist bereits
in den Biichern des Bundes vorhanden.
In der Hoffnung auf eine Liberalisierung
— etwa tiiber die Doha-Runde der Welt-
handelsorganisation WTO - legt der
Bund némlich bereits seit zwei Jahren
einen Teil der Zolleinnahmen beiseite.
Das Landwirtschaftsgesetz war 2008
entsprechend gedndertworden. 1,2 Mil-
liarden Franken liegen in diesem Spe-
zialfonds, der noch bis 2016 gedufnet
werden soll. Insgesamt werde eine Sum-
me von 3,5 Milliarden Franken ange-
strebt. Dem Fonds liegt ein Szenario zu-
grunde, wonach sich die Agrarzolle auf-
grund neuer Freihandelsabkommen bis
2016 etwa auf einen Drittel des heuti-
gen Standes reduzieren werden.

Die SP steht hinter Leutenegger

Leutenegger ist zuversichtlich, die
Sozialdemokraten auf einen Freihan-
delskurs bringen zu kénnen. Zwar wer-
de ihr Antrag wohl einen «Riesenmais»
auslosen, sagt sie. «Ich denke aber, dass
das in der SP mehrheitsfdhig ist.» Von
der Parteileitung, die sie nicht vorgén-
gig informiert hat, bekommt sie bereits
Riickendeckung. Auf Anfrage der BaZ
sagt Generalsekretdr Thomas Christen,
die Forderungen Leuteneggers deckten
sich mit der Haltung der Partei. «Die
Partei wird diese Forderung ebenfalls
vertreten.» Wenig iiberzeugt ist er von
der Mehrwertsteuersenkung, die von
der BDP vertreten wird. «Ich wiirde ein
grosses Fragezeichen setzen, ob diese
Senkungen weitergegeben werden.»

Ein Genosse ist schon mal gegen
LeuteneggersVorhaben: Hannes Schwei-
zer, SP-Landrat und Bauer aus Titterten.
«Ich kann der Forderung nichts Posi-
tives abgewinnen», sagt er. Es sei un-
sinnig, noch eine weitere Branche in
Existenznot zu bringen. Deutlicher will
er seine Parteikollegin nicht kritisieren.
Es ist schliesslich Wahlkampf.

«Eine gute Imagekampagne fur die Marke Coop»

Markenexperte Stefan Vogler erklart, weshalb der Detailhandler vom Boykott von Uncle Ben’s und Co. profitieren wird

Von Rahel Koerfgen

So was hat der Schweizer Handel
noch nie erlebt: Coop verbannt rund
100 Markenartikel aus seinen Regalen.
Dabei handelt es sich um keine Un-
bekannten, sondern um die méachtigen
Marken Mars, L'Oréal und Ferrero, um
Produkte wie die Milchschnitte oder
Reis von Uncle Ben’s. Coop wirft den
Herstellern vor, die Wechselkursgewin-
ne einzusacken.

Auch Migros erwégt ahnliche Schrit-
te. Dies aber nur, wenn die Verhandlun-
gen scheitern. «Im Moment sind wir
noch sehr hart am Verhandeln», sagt
Sprecherin Martina Bosshard zur BaZ.
In den néchsten Tagen wolle Migros ei-
nen Entscheid treffen.

Markenexperte Stefan Vogler sagt,
dass Coop mit diesem Schritt nicht nur
fiir tiefe Preise kdmpfe. Er sieht im dras-
tischen Schritt eine clever angelegte
Imagekampagne.

BaZ: Herr Vogler, sind Schweizer mar-
kenbewusst?

Stefan Vogler:
Schweizer Konsu-
menten sind aus-
serordentlich mar-
kenbewusst.  Die
Schweiz ist interna-
tional gesehen fiir
die Konsumgiiter-
firmen trotz ihrer
bescheidenen Grosse ein extrem
wichtiger Markt, sozusagen ein Test-
markt, weil Schweizer mehrsprachig

und -kulturig sind, eine héhere Kauf-
kraft und demzufolge eine hohere
Markenaffinitat aufweisen.
Dann werden die Konsumenten den
Schritt von Coop kaum goutieren und
fordern, dass die Produkte zuriick ins
Regal kommen.
Nein, das denke ich nicht! Das war
ein cleverer Schachzug von Coop. Der
Konsument realisiert nun: Nicht der
Héandler ist schuld an den hohen Prei-
sen, sondern die Hersteller. Das sind
die Bosen, denkt er sich. Das bedeutet
fiir Letztere einen enormen Image-
und auch Umsatzverlust. Sie miissen
nun handeln.
Aber wenn die Schweizer so markenaffin
sind, wie Sie sagen, wird das doch fiir
Unzufriedenheit bei den Konsumenten
sorgen, wenn ihr Produkt nicht mehr
erhéltlich ist bei Coop. Dann werden sie
dem Héndler den Riicken kehren.
Es besteht schon ein gewisses Risiko,
dass das passiert, aber ich denke,
das ist ziemlich klein. Die meisten
Konsumenten werden sich mit Coop
solidarisieren, da der Handler ja of-
fenbar im Nachteil ist.
Wie missen die Hersteller nun vorgehen,
um den Imageverlust zu korrigieren?
Sie miissen wohl unter diesem Druck
den Forderungen von Coop nachge-
ben. Es wird in den nichsten Tagen
ziemlich sicher eine Einigung
zwischen Coop und den Herstellern
geben. Die Markenhersteller streben
danach, denn die Schweiz ist ein
enorm wichtiger Markt, und die
Marge hier ist vergleichsweise hoch.

Sie konnen davon ausgehen: Mars
und Co. wollen so schnell als méglich
zurlick ins Regal und werden den
Markt Schweiz nicht aufgeben.
Letztendlich ist die Schweiz doch aber
ein kleiner Fisch. Auch wenn unsere
Kaufkraft hoch ist und wir sehr marken-
affin sind.
Das Schlimmste, was einer global ta-
tigen Marke passieren kann, ist, dass
sie nicht mehr in jedem Land in den
Regalen vertreten und verfiigbar ist.

«FUr die Hersteller
bewirkt der Schritt von
Coop einen enormen
Imageverlust.»

Man nennt dies unter Experten «Fli-
ckenteppich». Das wiirde geschehen,
wenn die beiden grossen Detailhdnd-
ler in der Schweiz an einem Strick zie-
hen und die Marken boykottieren
wiirden. Und so sieht es derzeit aus.
Migros und Coop sind diesbeziiglich
sehr méchtig, besitzen ein Duopol in
der Schweiz: Ist eine Marke weder
bei Migros noch Coop vertreten, hat
sie auf dem Schweizer Markt keine
Chance. Darum kann Coop derzeit
diese harte Verhandlungsstrategie
fahren.
Wie konnte es denn (iberhaupt zu dieser
Situation kommen? Waren sich die
Markenhersteller ihrer Sache eine Spur
zu sicher?

Entweder hat Coop zu wenig inter-
veniert oder die Hersteller haben die
Situation unterschitzt. Tatsachlich
sind die Preisunterschiede eklatant.
Ich verstehe nicht, warum die Her-
steller nicht von selbst gehandelt ha-
ben und auf die Handler zugegangen
sind. Ich glaube aber nicht, dass dies
mit Arroganz zu tun hat. Unglaublich:
Man hat die Entwicklung bei Mars,
L'Oréal und Ferrero wohl verschlafen.
Zur Marke Coop: Der Detailhandler
arbeitet nun seit einigen Jahren daran,
sein Hochpreisimage loszuwerden. Hat
er dies mit dieser Aktion nun endgiiltig
geschafft? Coop propagiert ja, dass er
fir tiefe Preise bis zum Aussersten geht.
Es erhoht die Glaubwiirdigkeit der
Marke, ja. Darum sage ich: Es war
ein cleverer Schachzug, da Coop mit
dieser Aktion unterstreichen kann,
dass er die tiefsten Preise moglich
macht und dafiir kdmpft — es unter-
streicht die Strategie. Letztendlich ist
es eine gute Imagekampagne fiir
Coop. Dieser doch einschneidende
Schritt zeigt aber auch, wie sehr der
Handel in puncto Preise unter Druck
ist. Der Preiskrieg zwischen Coop und
Migros ist nach wie vor in vollem
Gange.
Ganz uneigenniitzig war der Schritt von
Coop also nicht.
Nein, wo denken Sie hin? Natiirlich
betont Coop, dass der Schritt fiir den
Konsumenten getan wurde. Aber es
ist auch ein grosser Schritt, um die
Glaubwiirdigkeit der eigenen Marke
mit Preisstrategie zu unterstreichen.

Promarca befiirchtet
Markensterben

Bern. Nachdem Coop gewisse
Markenprodukte aus seinen Regalen
verbannt hat, blast nun der Markenarti-
kelverband zum Gegenangriff. Man sei
Uber die «harsche Aktion» erstaunt,
sagt Anastasia Li-Treyer, Geschéftsfuh-
rerin von Promarca, zur BaZ. Die Mit-
glieder von Promarca (darunter Mars,
Ferrero und L’Oréal) wiirden nicht wil-
lentlich Vorteile aus dem tiefen Euro-
Kurs flr sich behalten. «Die grosse
Mehrheit gibt Wahrungsgewinne wei-
ter», sagt Li-Treyer. Man vermute darum
viel eher, dass die Wahrungsgewinne
bei den Handlern hangen blieben.
Promarca gibt vor, entsprechende Bei-
spiele zu kennen, méchte aber keine
Namen nennen: «Die Lieferanten trauen
sich aufgrund der hohen Marktmacht
der Detailnandler nicht, damit an die
Offentlichkeit zu gehen.»

Trotz der hohen Markenaffinitat der
Schweizer Konsumenten will Promarca
ein schleichendes Markensterben fest-
gestellt haben, das die Detailhédndler
bewusst in Kauf nehmen. Die Schweiz
habe mit Uber 50 Prozent den gréssten
Eigenmarkenanteil Europas, sagt Li-
Treyer. «Wir haben den Verdacht, dass
die derzeit laufende Aktion eine weitere
Massnahme ist, um die Eigenmarken
gegenlber den Marken zu stérken und
dem Konsument den Entscheid abzu-
nehmen, welches Produkt er zu wel-
chem Preis kaufen will.» rak



