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Herr Bamert, im Detailhandel dreht
sich zunehmend alles um den Preis.
Wie behauptet sich Denner gegenüber
Aldi und Lidl?
Peter Bamert: Der Preis ist zwar sehr
wichtig, aber nicht alles. Denner ist der
führende Schweizer Discounter und hat
einen grossen Vorsprung im Markt. Über-
dies haben wir uns zum Vollsortimenter
entwickelt. Seit drei Jahren führen wir
ein erweitertes Frische-Sortiment. Das
bringt neue Kunden in unsere Läden.

Auch Aldi und Lidl führen Obst und
Gemüse. Nochmals: Was setzen Sie
den Hard-Discountern entgegen?
Wir haben einen treuen Kundenkreis,
der uns quasi um jede Ecke findet. Eine
ausgewiesene Stärke von uns ist sicher
unser Weingeschäft. Wir sind der zweit-
grösste Weinhändler der Schweiz und
der grösste Bordeaux-Händler im Land.
Mit dem neuen Online-Weinshop, der
seit Mai offen ist, sprechen wir zudem
neue Kunden an.

Der Bordeaux müsste jetzt doch wegen
des Euros deutlich billiger werden.
Da muss ich Sie leider enttäuschen. Den
Jahrgang 2008, der im Herbst in die Lä-
den kommt, haben wir bereits im Jahr
nach der Ernte bezahlt. Der Eurokurs ist

bei allen Importprodukten immer nur
einer von vielen Faktoren. Wo wir Vor-
teile erzielen, geben wir sie aber immer
direkt an die Konsumenten weiter. Ins-
gesamt haben wir seit Anfang Jahr über
130 Preise dauerhaft gesenkt. Das sind
7 Prozent unseres ganzen Sortiments.

Sie schlugen Anfang Jahr Alarm wegen
der hohen Arbeitslosenquote, die den
Konsum negativ beeinflussen könnte.
Wie siehts heute aus?
Wir sind mit den ersten sechs Monaten
zufrieden, für eine verlässliche Pro-
gnose ist es aber noch zu früh. Wir sind
die letzten Jahre immer stärker als der
Markt gewachsen. Das ist weiterhin das
Ziel. Die Konsumentenstimmung hat
sich im letzten halben Jahr merklich
verbessert.

Expandieren Sie weiter?
Wir haben bereits 750 Läden. Denner fin-
det man nicht nur in grossen Ballungs-
zentren, sondern auch in kleinen und
mittleren Orten. Wir sind in den Quartie-
ren und in den Einkaufszentren. Trotz-
dem gibt es noch ein paar weisse Flecken.
Dieses Jahr eröffnen wir 10 bis 15 neue
Denner-Filialen und Satellitenläden. Und
wir entwickeln das bestehende Netz lau-
fend weiter, zum Beispiel durch Vergrös-
serung von Verkaufsflächen.

Wie viele Filialen sollen es in den
nächsten drei bis fünf Jahren werden?
Wir streben total 800 Filialen an.

Wie profitieren Sie von der Migros?
Denner bleibt Denner. Synergien werden
dort genutzt, wo es Sinn macht. Beispiels-
weise im Bereich der Migros-Industrie
und natürlich auch in der Expansion. Ein

gutes Beispiel sind die gemeinsamen
«Pavillons», in denen Migros und Denner
unter einem Dach auftreten. Nach Wein-
felden TG und Rüschlikon ZH folgen En-
de Jahr zwei weitere Neubauten.

Lassen Sie Ihre Eigenmarken immer
mehr von Migros-Betrieben herstellen?
Wir werden unseren Anteil Eigenmar-
ken von heute 25 Prozent tendenziell
leicht erhöhen. Und natürlich prüfen
wir, diese von der Migros-Industrie zu
beziehen, so, wie wir das bereits heute
bei einigen Molkereiprodukten tun.

Laut Weko-Auflage dürfen Sie Eigen-
marken nur von der Migros beziehen,
wenn diese das Produkt zu einem
günstigeren Preis liefert.
Darauf achten wir natürlich. Jede Auf-
lage schränkt uns ein, aber wir akzep-
tieren sie. Die Weko überprüft jährlich,
ob die Bedingungen, die beim Schulter-
schluss festgelegt wurden, erfüllt sind.
Dies war erst kürzlich wieder der Fall.

Denner erkämpfte sich vor dem Rich-
ter das Recht, Elmex an den offiziellen
Kanälen vorbei direkt zu importieren.
Folgen nun weitere Produkte?
Ja. Der Elmex-Entscheid hat für einen
Ruck gesorgt. Auf nächste Woche hin re-
duzieren wir die Preise von weiteren Mar-

kenartikeln, so beispielsweise auf Rexona
Roll-on, Nivea-Crème und bei Dove die Bo-
dymilk. Die Reduktionen liegen zwischen
6 und 16 Prozent. Diese Produkte beschaf-
fen wir neu auch auf dem Parallelmarkt.

Erlauben Sie uns einen Verbesserungs-
vorschlag: Ihre Gemüse-Ecken wirken
nicht besonders einladend.
Das stimmt nicht. Im Vergleich zu einem
grossen Lebensmittelladen mit 20 000 Ar-
tikeln haben wir zwar ein beschränktes
Sortiment. Unser Angebot ist aber trotz-
dem sehr attraktiv. Heute verkaufen wir
bereits in mehr als 70 Prozent unserer
Geschäfte frische Tomaten, Bananen
oder Rüebli. In einigen Filialen reicht der
Platz hingegen nicht aus dafür.

Die Gänge zwischen den Regalen
sind eng.
Das trifft aber nur für die Kleinläden zu.
Diese gehören vielerorts zum Quartier
und sind dort nicht mehr wegzuden-
ken. Natürlich ist es dort mit dem Ein-
kaufswagen manchmal etwas eng. Viele
unserer Kunden wollen aber nicht im-
mer auf die grüne Wiese fahren oder
sieben Rolltreppen nehmen, um einzu-
kaufen. Heute möchte man mit einem
beschränkten Zeitbudget möglichst
rasch zur Kasse. Die Kunden möchten
bei uns nicht ihre Freizeit verbringen.

«In den nächsten Jahren streben wir 800 Filialen an»
Denner-Chef Peter Bamert über Bordeaux-Preise, die deutschen Konkurrenten Aldi und Lidl – und weshalb Deos und Gesichtscremes bald billiger werden

VON YVES CARPY UND BENJAMIN WEINMANN

Denner-Chef Peter Bamert.
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Die Umsätze der Tourismusbranche
sind im letzten Jahr erstmals seit 2003
gesunken – um satte 600 Millionen Fran-
ken laut dem Bundesamt für Statistik.
Doch die anstehende Sommersaison
wird nochmals schlechter: Im Engadin
erwartet Tourismusdirektorin Ariane
Ehrat diesen Sommer 4 Prozent weniger
Übernachtungen als im Vorjahr, und im
Tessin schätzt Tourismus-Vizedirektor
Charles Barras, dass viele Gäste weniger
lang bleiben, weniger konsumieren und
ein Dreisternehotel einem Viersterne-
hotel vorziehen.

DIESEN DÜSTEREN AUSSICHTEN will die
Tourismusbranche nun auf zwei Ebe-
nen entgegenwirken: Zum einen hat
Schweiz Tourismus diese Woche Ferien-
angebote zu Euro-Fixpreisen aufge-
schaltet, die günstiger sind als die Ar-
rangements in Franken. So will man
Deutsche, Franzosen oder Italiener
doch noch überzeugen, in die Schweiz
zu reisen. Denn wegen des starken
Frankens haben sich für Gäste aus dem
Euroraum Ferien in der Schweiz um bis
zu 15 Prozent verteuert gegenüber dem
Vorjahr. Deshalb erwartet Hotellerie-
suisse-Direktor Christoph Juen 5 Pro-
zent weniger Gäste aus dem Euroraum.

Zum anderen hat Schweiz Touris-
mus in der Schweiz eine breite Kampa-
gne gestartet, die mit bis zu 35 Prozent
günstigeren Angeboten lockt. Denn die
Schweizer sind die wichtigste Gäste-
gruppe und haben 2009 wesentlich
dazu beigetragen, dass es die Branche
nicht schlimmer getroffen hat.

Dieses Jahr locken aber dank günsti-
gem Euro Ferien im Ausland für wenig
Geld. Deshalb kreieren die Hoteliers
Sonderangebote. Selbst das Fünfsterne-
haus Villa Principe Leopold in Lugano
scheut sich nicht, während der ganzen
Sommersaison drei Nächte zum Preis
von zwei anzubieten.

Ein solches Arrangement bietet
auch Jürg Mettler an, Direktor des Ho-
tels Misani in Celerina. Dieses wird so-

wohl in Franken als auch zu einem
Euro-Fixpreis offeriert, wobei letzteres
klar günstiger ist. Mettler sieht darin
aber keine Benachteiligung der Schwei-
zer Kunden. Diese könnten vom An-
gebot ebenfalls profitieren, wenn sie
das Europackage auf dem Internetportal
von Schweiz Tourismus buchen.

MIT DEM EURO-FIXPREISANGEBOT nimmt
Mettler gegenüber dem Listenpreis
25 Prozent weniger ein. Dies lohne sich
trotzdem, da Schweiz Tourismus das
Angebot im Ausland bewerbe und die
Schweiz-Tourismus-Tochter STC das Kurs-
risiko übernehme. Deren Finanzchef Rai-
ner Blaser erklärt, dies sei möglich, da
sich STC mit Devisentermingeschäften
absichere. Insgesamt würden im Sommer
rund 250 solche Angebote lanciert.

Im Wallis vertraut man aber nicht
allein auf die Promotionen von Schweiz
Tourismus: «Ich rechne damit, dass es
ein schwieriger Sommer wird», sagt Urs
Zenhäusern, Direktor von Wallis Touris-
mus. «Wallis Tourismus hat deshalb
beim Kanton zusätzliche Mittel für Mar-
keting beantragt.» Das Walliser Kantons-
parlament hat die Bitte erhört und
2 Millionen Franken gesprochen, was
einer Aufstockung des Walliser Touris-
mus-Budgets um über ein Drittel ent-
spricht. Mit dem grössten Teil des Gel-
des wird zwischen Juli und September
vor den «Meteo»-Sendungen des Schwei-
zer Fernsehens für das Wallis geworben.

Auch in Graubünden lässt sich der
Kanton nicht lumpen, wenn die wichti-
ge Tourismusbranche in Bedrängnis ist:
Kanton und Verbände sprachen 850 000

Franken für zusätzliche Werbung in der
Schweiz. «Wir müssen dort investieren,
wo es am meisten zu verlieren gibt – al-
so im Heimmarkt Schweiz», begründet
Graubünden-Tourismus-Direktor Gau-
denz Thoma. Er rechnet mit einem
schwierigeren Sommer als 2009 – auch,
weil «bei Schweizern Auslandferien we-
gen des tiefen Euros sehr beliebt sein
werden».

DIE GROSSEN PROFITEURE dieses Kampfs
um Kunden sind die Gäste: «Die Preise
werden diesen Sommer sinken», sagt
der Berner Tourismus-Professor Hans-
ruedi Müller. Die Hoteliers würden ins-
besondere Gratis-Zusatzleistungen an-
bieten, um die Listenpreise halten zu
können. Günstiger Ferien kann also ma-
chen, wer ein Sonderangebot bucht.

Mit Sonderangeboten und massiv höheren Werbebudgets wollen die Touristiker die Sommersaison retten

Die Euroschwäche lockt die
Schweizer ins Ausland und
schreckt Ausländer von Ferien
in der Schweiz ab. Deshalb
sinken jetzt die Preise.

Preissturz in den Bergen

VON YVES DEMUTH

Jetzt zum Sondertarif: Sommerferien in der Schweiz.

Justizministerin Eveline Widmer-
Schlumpf möchte die Berufsbildung
stärken: «Unsere Ausbildung braucht
mehr Praxisbezug», sagt sie im Gespräch
mit dem «Sonntag». Auf die Frage, ob
eine Hebamme oder eine Kindergärtne-
rin à tout prix die Matur brauche, ant-
wortete Widmer-Schlumpf am Rande
des Industrietages in Zürich: «Kaum. Ich
habe in der Berufsschule für Gesund-

heits- und Kran-
kenpflege in Chur
gearbeitet», sagte
die BDP-Bundes-
rätin. «Damals
haben wir die
Hebammen-Ausbil-
dung eingeführt.
Eine Matur war
nicht notwendig.»
Dort, wo eine Ver-
bindung von Kopf
und Hand gefor-

dert sei, müsse man mit einer Akade-
misierung zurückhaltend sein, forderte
Widmer-Schlumpf. Eine Matur solle nur
für die Berufe Voraussetzung sein, für
die sie tatsächlich nötig sei.

DAS ZIEL MÜSSE SEIN, die duale Berufs-
bildung zu stärken. Es brauche die Ver-
bindung von theoretischer Bildung mit
der Praxis. Doch oft sei es ein Problem
des Prestiges: «Leider ist eine Berufsleh-
re in den Augen mancher Eltern min-
derwertig.» Man dürfe jedoch nicht ver-
gessen, dass es danach auch viele Wei-
terbildungsmöglichkeiten gebe. Wenn
die grossen Namen der Schweizer Indus-
trie nicht mehr zu den ersten Adressen
für eine Karriere gehören, dann müss-
ten diese Unternehmen in sich gehen
und mehr tun für ihre Leute und ihre
Region, forderte Widmer-Schlumpf.

LAUT WIDMER-SCHLUMPF solle die Bil-
dung auch Moral und Ethik vermitteln:
«Offensichtlich sind gewisse Werte bei
gewissen Leuten vergessen gegangen.
Die hässlichen Gesichter der Gier und
Spekulation müssen verschwinden. Es
braucht mehr gesellschaftliche Ver-
antwortung und volkswirtschaftliche
Sichtweise.»

«Hebammen
brauchen
keine Matur»
Eveline Widmer-Schlumpf ist
gegen zu viel Akademisierung

VON YVES CARPY

Widmer-
Schlumpf.
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