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«Was bietet uns Kaugummi mehr
als Stephan Miillers Biokopfsalat?»

Jorg Brun, Direktor Food-Marketing der Migros, wurde am 5. Biogipfel des Bioforums Schweiz
vermisst. Er musste aus privaten Griinden kurzfristig passen. kultur und politik holte im Ge-
sprach unter vier Augen nach, was am 18. Juni in Zofingen an Fragen fiir ihn auf dem Podium
unbeantwortet liegen geblieben war.

kultur und politik: Jorg Brun,
Sie leiten das Lebensmittel-Mar-
keting der Migros. Gehort dazu
auch die Preisbildung?

Jorg Brun: Fiir die zen-
tralen Produkte ja.

Wie machen Sie denn bei Migros
den Preis?

Wir rechnen von unten
nach oben hoch. Der Einstands-
preis und die Marge, die wir brau-
chen, ergeben den Verkaufspreis.
Dann schauen wir, wo die Kon-
kurrenz steht. Wir pflegen dabei
eine fixe Strategie. Wir sind giins-

tiger als die Konkurrenz. Also
schmélern wir wenn nétig die ei-
gene Marge oder versuchen, den
Einstandspreis zu korrigieren.

Wie viel Marge braucht die Mi-
gros?

Im Schnitt gegen 24 Pro-
zent. Das kénnen Sie tibrigens aus
jedem Geschiftsbericht entneh-
men.

Aldi und Lidl stehen an der
Grenze. Werden Sie jetzt quasi in
vorauseilendem Gehorsam giins-
tiger als notig?

Nein. Unseren Approach
des Preises haben wir schon vor
zweieinhalb Jahren gestartet. Uns
ist damals aufgefallen, dass der
grosster Mitbewerber sich gut be-
dient. Braucht er Geld, um seine
Expansionen finanzieren zu kon-
nen, ist es doch unsere Chance,
dort ein bisschen tiefer zu fahren,
damit er nicht mehr soviel verdie-
nen und somit auch nicht so stark
expandieren kann. Wir haben da-
mals schon iiber ein exzellentes
Instrumentnamens M-Budget ver-
fiigt. Wir haben im Januar 2004
33 neue M-Budgetprodukte lan-

ciert. Wir haben diese Preisattacke
also weit vor Aldi und Lidl lan-
ciert. M-Budget macht heute ge-
rade einmal 3 Prozent oder knapp
450 Millionen von 15 Milliarden
Gesamtumsatz der Migros aus,
mehrnicht. Esistnichtunser Kern-
geschift.

Fordern Ihre KundInnen denn
billige Lebensmittel?

Es gibt Leute, die wollen
billiger einkaufen. Es wire aber
vermessen zu sagen, das seien nur
die Armen und Minderbemittel-
ten. Im Gegenteil. Es gibt viele
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Gutbetuchten, die sich nur mit M-
Budget bedienen. Der Trieb des
Menschen, sich ein Schnéppchen
zu gonnen, ist einfach da. Es sind
Leute, die heute sehr giinstig, mor-
genbiologischundiibermorgen pre-
mium einkaufen. Wir haben unser
Angebot entsprechend gedrittelt.

Auf der Suche nach dem idealen
Migrospreis versuchen Sie auch
den Einstandpreis zu korrigieren.
Und damit den Lieferanten un-
ter Druck zu setzen?

Das ist Detailhandel. Der
Druck war fiir alle immer schon
da. Wir stehen mit den eigenen
Kosten intern unter Druck. Die
Gewerkschaften sagen uns, wie
hoch die Lohne sein sollen. Dann
die Kosten flir die ganze Infra-
struktur. Und dann gibt der Liefe-
rant seinen fiir ihn idealen Ein-
standspreis dazu. Das ist das alt-
bekannte Spiel.

Gibt es in diesem Spiel dennoch
den Versuch, einen gerechten
Preis zu kreieren. Ist die Wert-
schitzung gegeniiber den Produ-
zenten ein Thema?

Die Milch scheint mir da-
fiir ein gutes Beispiel zu sein. Sie
hat vor ein paar Jahren bekanntlich
noch 30 Rappen mehr gekostet. Der
Einstandspreis fiir uns lag damals
auchum 30 Rappen hoher. Wir sind
1:1zurtickgefahren. 30 Rappen we-
niger beim Einstandspreis, 30 Rap-
pen weniger im Verkauf. Von 1.85
auf'1.55. Wirselbstaber haben dann
noch den Liter Milch von 1.55 auf
1.15 reduziert, ohne am Einstands-
preis des Bauern von rund 75 Rap-
penetwas zu indern. Wirhabenalso
eine Mehrleistung gegeniiber dem
Kunden generiert, ohne den Bauern
zu bedridngen. Das scheint mir eine
faire Art zu sein, mit der Landwirt-
schaft zu handeln. Und sehr wohl
auchein Zeichenunserer Wertschét-
zung. Ichmeine, dass dies die Land-
wirtschaft an der Migros auch
schitzt. Wenn sie das Gespriach
sucht, sind wir gespréchsbereit. Wir
versuchen diese Partnerschaft so zu
leben, wie wirsie fliruns selbstauch
in Anspruch nehmen.
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Hiilt nichts vom Ansinnen des Bundes, den «Bergy fiir die Lebensmit-
tel enger zu fassen, als es dem Heidi der Migros lieb sein kann.

Wobei der Milchpreis derzeit wie-
der ins Bodenlose zu sinken
droht. Die edle Haltung hat auch
ihre natiirlichen Grenzen?

Aber daran ist doch nicht
die Migros schuld! Wenn die
Agrarpolitik  beschliesst, die
Preise zu reduzieren! Entschuldi-
gung, aber dann nehmen Sie bitte
die Politiker in die Pflicht. Sie sind
es doch, die die Gatt- und WTO-
Vertréige unterzeichnet haben. Sie
haben die Grenzen geoffnet. Wa-
rummuss da der Detailhéndler den
Kopf hinhalten?

Gibt es eine Grenze, ab der man
den Produzenten zuwenig be-
zahlt?

Ich denke schon. Die gibt
es. Wenigstens bei den Einstands-
preisen.

Braucht die Migros Schweizer
Lebensmittel?

Abersicher. Sie sind etwas
vom Wichtigsten, vom Authen-
tischsten, was wir haben. Sie sind
das, was uns von anderen interna-
tionalen Anbietern unterscheidet.

Und je mehr internationale An-
bieter auf dem Schweizer Markt
agieren, umso grésser der Bedarf

der Migros an einheimischen Le-
bensmitteln?

Das Verriickte ist, dass es
zwei Mérkte geben wird. Schwei-
zer Produkte fiir den Schweizer
Markt einerseits. Die werden wir
irgendwound irgendwie valorisie-
ren, also mit einem Eigenwert ver-
sehen miissen. Es wird aber auch
zu einem ganz anderen Preis Zu-
cker aus dem Ausland geben. Den
muss ich auch anbieten kénnen,
sonst tut es ein Mitbewerber. Das
mochte ich der Schweizer Land-
wirtschaft ans Herz legen: Wir
miissen uns darauf einigen kén-
nen, dass die Schweizer Landwirt-
schaft Produkte herstellt, die ei-
nen Mehrwert haben. Einen Wert,
dank dem man das Produkt in der
Schweiz selbst teurer als andere
verkaufen kann.

Ein Mehrwert. . .

... mit dem wir das Pro-
dukt andererseits aber auch als
Premium-Produkt  exportieren
konnen. Warum denn nicht in die
Gegenoffensive gehen? Nicht mit
Bundesgeldern, sondern mit guten
Ideen, guten Philosophien. Die
Schweiz hat im Ausland einen gu-
ten Ruf als Paradies und Ferien-
land. Warum tragen wir unsere ei-
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genen Produkte nicht genauso
nach aussen? Nicht aber, indem
wir den Kise statt zu guten Pre-
mium-Preisen billiger verhokern.
Das ist die genau verkehrte Stra-
tegie.

Die Schweiz ist «Premiumy» und
darf auch etwas kosten?

Ja. Dieses «Premium»
muss man den Konsumentlnnen
mitgeben konnen. Es funktioniert,
davon bin ich tiberzeugt. In Ham-
burg, Miinchen oder Berlin. Es gibt
nirgendwo geséttigte Méarkte. Es
gibthochstens gesittigte Manager.
Wir verkaufen heute Jogurts in der
Galerie Lafayette in Paris. Wir ex-
portieren iiber die Elsa Milchpro-
dukte nach Frankreich. Keine
Frage, dass sich das auch im gros-
seren Stil und mit einem breiteren
Angebot aus der Schweizer Land-
wirtschaft machen lésst.

Gleichzeitig sichern wir damit
das gleiche Produkt fiir die
Schweiz?

Es gibt grossere Mengen
und tiefere Stiickkosten. Ich sorge
fiir mehr Spielraum dazwischen
und kann mir wieder mehr Inno-
vationen leisten. Diese Spirale 6ff-
net sich nach oben und nicht nach
unten. Drehen wir nur immer an
den Kosten, kommen wir nicht
sehr weit. Wir miissen an der In-
novationsspirale kurbeln kon-
nen.

Zum Beispiel mit der Heidi-
Milch. Bio-Suisse-Geschdiftsfiih-
rer Odermatt heult gleich wieder
auf!

Tut mir leid. Wenn es dem
Biolabel nicht gelingt, mehr Mehr-
wert zu generieren, dann vermute
ich, dass das Produktionslabel Bio
unbedingt einen Relaunch nétig
hat.

Steckt die Knospe in der Krise?
Bio steckt nicht in der
Krise. Aber die ersten Wahrheiten
zeigen sich. Dass der Konsument
zwar sagt, er kaufe zu 50 Prozent
der Bevolkerung Bio, was ja fan-
tastisch wire, Bio in der Realitéit
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aber bei 2 bis 3 Prozent und mit
unseren Produkten bei 7 oder 8
Prozent liegen bleibt. Das zwingt
uns zum Handeln.

Liegt das Arge vielleicht im De-
tail? Die Bio Suisse ist eine Stan-
desorganisation der Bauern und
will gleichzeitig Vermarkterin des
Biolabels sein ...

... Bio Suisse ist Labelge-
berin und Label-Verwalterin. Ei-
gentlich aber miisste sie sich als
Label-Entwicklerin profilieren.
Sie miisste aus ihrem Label mehr
machen, mehr Geschichten dahin-
ter hingen als heute. Verwaltet
man ein Label wie die Knospe,
vernichtet man es mit der Zeit
auch. Wir haben mit Bio Suisse
schon einmal einen Tag lang einen
Innovationsworkshop gemacht.
Wir sind dazu auf einen See hin-
aus gefahren. Wir wollten unsere
Gedankenginge riiberbringen. Es
dauerte dann seine Zeit, bis uns
erste konkrete Produkte angebo-
ten wurden. Richtig gegriffen aber
hat die Initiative noch nicht.

Welche Produkte waren das?
Leider vor allem Kopien
aus anderen Landern. Uns reicht
das nicht. Wir miissen unsere ei-
genen Geschichten erzihlen.

Bis in die Region hinaus?

Das Mikromarketing wird
weltweit ein Thema werden. Je
schneller sich die Grenzen 6ffnen,
umso mehr Gelegenheiten werden
sich bieten, um solche kleine Mar-
ketingregionen zu nutzen.

Es gibt bekennende Biokonsu-
menten, die in der Migros begeis-
tert Heidi-Milch-Produkte ein-
kaufen!

So ist es. Ihnen scheint die
Wertschitzung gegeniiber der Re-
gion zu gefallen, in der sie woh-
nen oder von wo die Heidi-Milch
herkommt.

Berg ist wie Bio?

Nicht ganz. Aber Berg ist
schon, althergebracht, ist wie frii-
her, als noch alles besser war. Das
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ist die Bergregion. Die Herkunft
Zentralschweiz, aus der Region
fiir die Region, stimuliert «Wir
miteinander». Die Ziircher gegen
die Aargauer, gegen die Tessiner
und Walliser. Das ist doch das
Thema. Gelingt es uns nun, das als
Marketingthema zu schnappen,
wachsen daraus Gesellschaftsthe-
men. Dann redet man in der Beiz
dariiber, dass Isidor Kunz von vis-
a-vis seine Milch in die Migros
liefert. Dann gibt es Zusammen-
hinge. Dann gibt es aber auch Ver-
trauen. Dann gibt es Nihe. Ich
weiss, wennich diese Milch kaufe,
unterstiitze ich den Isidor Kunz,
seine Kollegen, diese Region. So
beginnt das Mikromarketing zu le-
ben. Das ist auch fiir Bioprodukte
genau das Richtige. Zum Produ-
zieren und fiir die Logistik mag
das noch so schwierig sein.

Das mit dem Berg soll ja noch
komplizierter werden, will sie der
Bund doch kiinftig dazu ver-
pflichten, Heidi-Milch
Jairerweise auch im Heidiland

ihre

bzw. im Berggebiet zu verarbei-

ten. Was halten Sie davon?
Uberhaupt nichts! Die

technologischen Einrichtungen in

g Schweizer
Buuremuesli

Muesli
paysan
suigse

diesen Regionen entsprechennicht
unserem Standard. Auch wenn der
Bund Subventionen fliessen las-
sen wiirde, wire die Investition zu
kurzfristig. Die Nachinvestitionen
konnten kaum aus dem laufenden
Geschift finanziert werden. Da
fehlen die Mengen... Langfristig
haben klein-klein Investitionen in
diesem Sinne keinen return of in-
vestement!

Die Migros lisstihre Bioprodukte
in der Schweiz nach Bio-Suisse-
Regeln kontrollieren, zeichnet sie
aber nicht mit der Knospe aus. Ist
die Knospe zu teuer?

Der Preis ist hier das eine
und damit die Uberzeugung, dass
dieses Geld eigentlich den Konsu-
menten zusteht und nicht nur ei-
nem Labelgeber. Wir sind aber
auch davon iiberzeugt, dass Bio
nicht eine Frage der Schweiz ist.
Wir sollten vielmehr auch im Aus-
land intensiv an diesem Thema ar-
beiten. Wir miissen in andere Lén-
der gehen und den Produzenten
sagen: Wenn ihr fiiruns produziert,
dann bitte gleich biologisch. Statt
zuerst Masse abzurufen und spé-
ter erst notgedrungen zu speziali-
sieren. Das ist das Konzept hinter

Foto: Janosch Hugi

[

Was Migros und Coop in den Warenkorb der SchweizerInnen legen, be-

stimmt das allgemeine Preisniveau im Land. Auch , was Bio betriffi.

unserem Code of Conduct. Wir
verpflichten unsere Lieferanten im
Ausland, genauso gut, wenn nicht
sogar besser zu produzieren als in
der Schweiz. Zu einem Preis, mit
dem der Abstand zu den Preisen
fiirkonventionelle Produkte in der
Schweiz gering gehalten wird.
Schaffen wir das mit den Preisen,
kann es auch durchaus eine Mas-
senbewegung daraus geben. Dann
ist Bio plétzlich nicht mehr eine
Preisfrage, sondern steht fiir glei-
cher Preis, mehr Leistung. So
schaffen wir fiir Bio den Durch-
bruch. Da aber macht die Knospe
nicht mit.

Wobei Sie mit diesen Bioaus-
landspreisen die Biopreise im In-
land driicken.

Ich finde keine Bananen,
keine Ananas, keinen Kaffee in der
Schweiz. Unsere KundInnen aber
wollen all das einkaufen konnen.
AuchinBioqualitit. Alsomussich
schauen, wo ich es herkriege. Das
sind Grundnahrungsmittel, dieich
aus der Schweiz nicht bekomme.

Und Lebensmittel, die in der
Schweiz angebaut werden?

Wir stehen stramm hinter
unseren Schweizer ProduzentIn-
nen.

Die Preisschere zwischen kon-
ventioneller und Bioware...

... 6ftnet sich stindig wei-
ter. Nicht unbedingt bei der kon-
ventionellen Regioware, weil wir
fiir die im Einstand nicht mehr be-
zahlen als sonst. Wir sichern mit
unserem Regiolabel aber den Ab-
satz. Die konventionellen Preise
werden aber rasch nach unten ge-
zogen. Das kommt auf Bio zu.
Schneller als es allen lieb sein
kann. Wird der Abstand immer
grosser oder zu gross, wird immer
weniger Bio gekauft.

Also geht es darum, diesen Ab-
stand gemeinsam verniinftig zu
gestalten und den Mehrwert oben
zu erhohen?

Der Preis lésst sich oben
Mehrwert

halten, wenn der
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Sie sitzen beide im Stiftungsrat des FiBL: Coop-Kommunikationschef und Naturaplan-Pionier Felix Wehrle

und Jorg Brun, Marketingdirektor Food der Migros. Kaffeepause zwischen k+p-Gespréch und Sitzung.

stimmt. Bleibt aber alles so wie
vor 10 oder 15 Jahren, geht es
schief. Da machen auch die gut
gesinnten KonsumentInnen nicht
lange mit.

Bio gehort aber weiterhin ins Mi-
gros-Sortiment?

Auf jeden Fall. Das kon-
nen wir uns in der Schweiz auch
leisten. Leben wir es der restlichen
Welt doch vor, wie es gehen
konnte! Migros wird auch in Zu-
kunft das ihre dazu beitragen. Aber
nicht nur in der Schweiz, sondern
auchmit Baumwolle in Indien, mit
Lieferanten aus Polen, Ungarn, um
nicht gerade China zu nennen.

Sind GV O-freie Biolebensmittel fiir
die Schweiz und aus der Schweiz
ein geeigneter Mehrwert?

Diesen Mehrwert suchen
wir auch bei anderen Produkten,
nicht nur fiir Bio. Wir versuchen
kategorisch, GVO aus unserem
Sortiment zu verbannen.

Am 5. Biogipfel wurde immer wie-
der auch von der Ernihrung und
der Gesundheit gesprochen.
Spricht man von Ernéh-
rung, sind das drei Bereiche: be-
wegen, erndhren und das Wohlbe-
finden. Bindet man diese drei Teile
zusammen, hat es viel mit Well-

ness zu tun. Wer kann das besser
und konsequenter kommunizieren
als die Migros?

Eine Chance auch fiir Bio?

Fiir alle Lebensmittel.
Auch fiir verarbeitete Conveni-
ence-Lebensmittel.

Das verteuert doch die Rohstoffe
vom Lande im Verkauf blodsin-
nig! Der unverschimte Kilopreis
fiir geraffelte Riiebli ist ein gutes
Beispiel dafiir.

Warum verteuert? Warum
unverschamt? Leisten jene, die die
Riiebli zuhause raffeln, etwa keine
Arbeit? Das ist genau das gesell-
schaftliche Problem, das wir ha-
ben: Die Arbeit zuhause ist nichts
wert. Sie vergleichen die frischen
Riiebli mit den frisch geraffelten.
Achten Sie sich bitte mal, wie
lange Sie brauchen, um ein Riie-
bli zu riisten, zu zerschneiden oder
zu raffeln. Rechnen Sie das im
Stundenlohn hoch. Dann merken
Sie sofort, wie extrem giinstig die
Convenience-Produkte zu haben
sind. Und dass es sich eben fiir
eine Frau/einen Mann lohnt, an-
dere Arbeit zu tdtigen und mit sol-
chen Produkten zuhause Zeit zu
sparen. Gibt es Bioprodukte wei-
terhin nur ungeraffelt, fallen sie
bald einmal unter den Tisch.

Ihr Gemiiselieferant Stephan
Miiller hat sich am Biogipfel ge-
fragt, warum er fiir ein Pickli
Kaugummi zwei Franken bezah-
len muss und selbst bei der Mi-
gros gerade mal einen Franken
fiir seinen Kopfsalat losen kann.
Wiren Sie am Biogipfel wie ge-
plant auf dem Podium gewesen,
hdtte ich die Frage gleich weiter-
gereicht.

Wir haben es bisher beide
verpasst, der Herr Miiller und ich
von der Migros, seinen Salat so zu
valorisieren wie den Kaugummi.
Kaugummi ist trendig, hat Life-
style, er gibt einen guten Ge-
schmack im Mund. Und was bie-
tet uns der Salat an Mehrwert?

Es geht also darum, Lebensbil-
der fiir Lebensmittel zu entwi-
ckeln?

Absolut. Es sind gesell-
schaftliche Fragen, aufdie wir ant-
worten miissen. Wir produzieren
und verkaufen nicht nur Lebens-
mittel, sondern Mittel zum Leben.
Was also geben wir dem Mittel
mit, dass das Leben angenehm
wird. Diese Geschichten muss
man erzidhlen. Nochmals Heidi mit
Heidi-Milch. Es gelingt uns, Milch
zu einem Preis zu verkaufen, wie
man ihn sonst nicht 16sen kann.
Der Energydrink ebenso! Es gibt
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keine teurere Milch auf Erden.
Aber sie verkauft sich! Der Kopf-
salat darf kein Kopfsalat mehr
sein. Unsere Landwirtschaft inno-
viert nicht. Viele Bauern warten,
bis man ihnen sagt, was sie zu ma-
chen haben. Es sind keine wirkli-
chen Unternehmer. Sie agieren
fremdbestimmt von den eigenen
Verbidnden. Sie miissten sich am
eigenen Riemen reissen — Ent-
schuldigung fiir den Ausdruck. Es
gibt tiberall wunderbare Ausnah-
men, die das — Beispiel Neusee-
land — doch bestens vordemon-
strieren.

Die Migros setzt auch auf Sozi-
alstandards.

Wir haben einen Code of
Conduct entwickelt, der aus dem
Nonfood-Bereich kommt, weil wir
da sehr viel aus dem Ausland im-
portieren. Dieser Code of Conduct
hat etwas zu tun mit Kinderarbeit,
sauberen Lohnen, nachhaltiger
Verarbeitung.

Und bei der Produktion von Le-
bensmitteln?

Wollten wir das eigentlich
auch schon eingefiihrt haben. Zu-
erst aber miissen wir in der
Schweiz die Hausaufgaben ma-
chen, bevor wir gross kommuni-
zieren konnen. Um z.B. die
Schwarzarbeit auch hier bei uns
sicher ausschliessen zu konnen.
Heute garantiert uns flichende-
ckend kein Bauer, dass auf'seinem
Hofnicht schwarz gearbeitet wird.
Wir sind nun daran, das zu dndern.
Der ethische Ansatz gehort fiir die
Migros in Spanien wie im Emmen-
tal dazu. Die Anforderungen an
unsere Lieferanten hier wie dort
sind auch in den sozialen Stand-
ards die gleichen. Die Konsequen-
zen aber heute noch verschieden.
Ein siidspanischer Tomatenliefe-
rant weiss, dass er uns sofort nicht
mehr beliefern kann, wenn er un-
sere Anforderungen nicht einhélt.
Ein Schweizer Gemiisebauer kann
im Notfall zu Coop mit seiner
Ware.

Gesprdch: Beat Hugi
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. 7T = ebruar 1
Lernen Sie ORNIS kennen. - Bird SRSl

fur ein Jahresabonnement fur Biodiver"s'it'at: Jahre kommen

-

Ja, ich mochte ein O Jahresabo (6 Ausgaben) fir cHF 44.- (inkl. MWst), mit SvS-Mitglied-Ausweis CHF 42.-
Q Schnupperabo (3 Ausgaben) fir cHF 22.-

Name/Vorname:

Strasse:

PLZ/Ort: ‘ o

Bitte einsenden an: ORNIS Leserservice, Firstenlandstrasse 122, 9001 St.Gallen
Telefon: 071 272 74 01, Telefax: 071 272 75 86, E-Mail: ornisabo@zollikofer.ch




	"Was bietet uns Kaugummi mehr als Stephan Müllers Biokopfsalat?"

