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BERN Regionalprodukte sind 
zweifellos einer der Megatrends 
im Detailhandel. Mit dem Einstieg 
von Coop, Landi, Lidl und (teilwei-
se) von Aldi in den letzten gut zwei 
Jahren sind nun alle an Bord im 
Wettrennen um die Kundengunst 
für Produkte aus der Region, wo-
bei diese nicht immer gleich eng 
gefasst ist.

Mindestens 1,5 Mrd Fr.

In einer Umfrage bei den sechs 
grossen Handelsketten versuchten 
wir zu eruieren, was die Unterneh-
men zum Schritt ins Regionalpro-
duktgeschäft bewegt hat, welche 
Produkte sie im Regionalkanal ab-
setzen und wie gross die Umsätze 
in diesem Geschäft sind. Auf die 
letzte Frage ist keine genaue Ant-

wort möglich, weil ausser Migros 
und Coop alle Detailhändler ihre 
Umsatzzahlen nicht preisgeben 
wollen. Wenn man aber sieht, dass 
alleine die beiden Marktleader zu-
sammen gut eine Milliarde Fran-
ken umsetzen, dürfte die Schät-
zung von rund 1,5 Mrd Franken 
Gesamtumsatz jährlich kaum 
übertrieben sein. 

Klarer Marktleader ist mit 
knapp 900 Mio Fr. Migros mit «Aus 
der Region. Für die Region.» (AdR). 
Damit hat sie gut sechsmal so vie-
le Regionalprodukte verkauft hat, 
wie der Mitbewerber aus Basel, der 
allerdings erst im März 2014, also 
genau 25 Jahre nach Migros, sys-
tematisch ins Geschäft eingestie-
gen ist. Im Gegensatz zum Bio-
markt, den Migros lange Zeit für 

vernachlässigbar hielt, hat das 
Unternehmen den Braten aus der 
Region deutlich früher gerochen 
als Coop. Diese ihrerseits im Bio-
markt mit 1,1 Mrd Franken (2015) 
deutlich mehr umsetzt als Migros, 
die 2015 mit Bioprodukten auf 681 
Mio Fr. kam.

Volg ist früh eingestiegen

Früh eingestiegen ins Regional-
produktegeschäft ist auch Volg. 
Die Fenaco-Tochter ist seit 2005 
dabei. Die Produkte werden unter 
dem Label «Feins vom Dorf» ver-
marktet. Dabei sind die Grenzen 
relativ eng gesetzt: Ins Programm 
kommen einzig «Erzeugnisse und 
Spezialitäten des täglichen Be-
darfs, die von Produzenten direkt 
aus dem Dorf oder einer angren-

zenden Gemeinde stammen», wie 
Sprecherin Tamara Scheibli auf 
Anfrage schreibt. Deshalb spreche 
man bei Volg stets von lokalen und 
nicht von regionalen Produkten. 
In dieser Beziehung sind die Mit-
bewerber deutlich fl exibler, weil 
sie von der Grösse des Ladennet-
zes her auf stattliche Liefermen-
gen angewiesen sind, während bei 
Volg jeder Laden auf eigene Faust 
Regionalprodukte einkauft.

Auch Aldi und Lidl, die jüngsten 
Mitglieder der Schweizer Detail-
handelsgemeinde, sind in Sachen 
Regionalprodukte sportlich unter-
wegs, allerdings mit unterschied-
lichen Akzenten. Während Lidl 
mit   «Klein aber fein» ein eigenes 
Label unterhält, setzt Aldi nur 
punktuell auf Regionales. Der 

Schweizer Ableger des deutschen 
Grossdiscounters konzentriert 
sich vor allem bei Frischproduk-
ten auf Herkunft Schweiz und por-
trätiert in seinen Läden mit dem 
Wahlspruch «Meine Heimat – 
Qualität aus der Region» in unre-
gelmässigen Abständen verschie-
dene Schweizer Produzenten. 
«Dies unterstreicht unserer Stra-
tegie, unter anderem bei Frisch-
produkten wie Brot, Fleisch, Eier, 
Milch, Käse, Obst und Gemüse be-
vorzugt mit Schweizer Lieferanten 
und Produzenten zusammenzu-
arbeiten», schreibt die Medienstel-
le des Unternehmens. 

Landi zeigt Verbundenheit

Als bisher letzter Player ist Landi, 
ebenfalls eine Fenaco-Tochter, mit 

einem Konzept ins Geschäft ein-
gestiegen. Es gibt mit «Natürlich 
vom Hof» auch bereits einen Pro-
grammnamen, das Logo soll bald 
folgen, sagt die Leiterin der Me-
dienstelle, Sonja Schild. Bis im 
Herbst soll eine Kommunikations-
kampagne publikationsreif sein.

In den letzten Jahren gab es zu-
weilen Vorwürfe an die Handels-
kette in Bauernhand. Öfters be-
klagten sich die Kunden über 
mangelhafte Qualität von aus Chi-
na importierter Ware im Non-
Food-Bereich. Nun will auch Lan-
di Nägel mit Köpfen machen, so 
Schild. Schon heute kauften 200 
von 280 Landiläden einen Teil des 
Sortiments lokal und regional ein. 
Dabei geht es laut der Sprecherin 
nicht um Imagekorrektur. Mit dem 
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Warum? Wie viel? Welche Produkte? 8 Fragen zu den Regionalprodukten an die Grossverteiler

Seit wann gibt es Ihr Programm? 1999 hat Migros Luzern «Aus 
der Region. Für die Region.» 
(AdR) lanciert. Seither haben 
sich nach und nach alle Genos-
senschaften angeschlossen. 

Seit 2005. Seit März 2014. Ein nationales Konzept für regio-
nale Produkte von den Bauern 
gibt es seit letzten Herbst. Der 
Claim heisst «Natürlich vom 
Hof».

Das Konzept  «Klein aber fein»-
Spezialitätenwoche wurde im 
Herbst 2015 lanciert und war im 
April 2016 erstmals für 2  Wo-
chen in allen Filialen erhältlich.

Wir führen zahlreiche Regional-
produkte, verzichten aber auf 
Auslobung. Unter «Meine Hei-
mat – Qualität aus der Region» 
werden Produzenten porträtiert.

Was waren die Beweggründe für die 
Lancierung?

Regionalprodukte galten damals 
als eine Antwort auf die ver-
schiedenen Lebensmittelskan-
dale. Sie geniessen bei den 
Kunden grosses Vertrauen. 

«Feins vom Dorf» ist Ausdruck 
unserer tiefen lokalen Verwurze-
lung. Hinter jedem Produkt steht 
ein lokaler Produzent, den die 
Kunden oft persönlich kennen.

Kundinnen und Kunden suchen 
bewusst nach Produkten, die in 
ihrer Nähe hergestellt werden 
und die damit die regionale 
Wirtschaft unterstützen.

Regionale Produkte verkaufen 
die Läden schon lange. Mit dem 
Konzept wollen wir die Verbun-
denheit zwischen  Landi und 
ihren Eigentümern stärken. 

Oft werden die feinsten Spezia-
litäten von Kleinbetrieben 
hergestellt und nur lokal ange-
boten. Dies wollten wir ändern.

Es entspricht nicht unserem 
Verständnis von Regionalität, 
Produkte als regional zu bewer-
ben und diese dann schweizweit 
anzubieten.

Was ist der jährliche Umsatz des 
Regionalprodukteprogramms 
(inklusive Entwicklung seit dem 
Start)?

2015 setzte die Migros mit AdR-
Produkten 898,6 Mio Fr. um 
(+3,2%). AdR ist stetig gewach-
sen. 2012 lag der Umsatz noch 
bei 791 Mio Fr.

Wir kommunizieren keine Um-
satzzahlen, die Produkte ma-
chen aber mit überdurchschnitt-
lichem Wachstum einen 
bedeutenden Umsatzanteil aus.

2015 erzielte Coop mit 
«Miini Region» einen Umsatz 
von 140 Mio Fr.

Der Umsatz ist von Landi zu 
Landi sehr unterschiedlich. Da 
die Läden die Produkte direkt 
bei den Bauern beziehen, haben 
wir keine genauen Zahlen.

Bezüglich der Umsatzentwick-
lung möchten wir Sie um Ver-
ständnis bitten, dass wir hierzu 
keine Angaben machen können.

Wir bitten um Verständnis, dass 
wir aus unternehmenspoliti-
schen Gründen keine Umsatz-
zahlen bekannt geben.

Wie viele Produkte umfasst das 
Sortiment?

Über 9000 Produkte, produziert 
von über 7500 Produzenten in 
der ganzen Schweiz. 

Wir arbeiten mit rund 3000 
Lieferanten zusammen, insge-
samt sind in über 570 Läden 
über 10 000 Produkte erhältlich.

Über 3000. Die Anzahl Produkte ist von Landi 
zu Landi unterschiedlich. Dabei 
gibt es regionale Unterschiede, es 
wird kein Sortiment vorgeschrieben. 

Über 100 Produkte von Kleinbe-
trieben in der ganzen Schweiz.

Siehe Antwort auf die erste und 
zweite Frage.

Welche Sortimentskategorien 
unterscheiden Sie?

Gemüse und Obst, Molkerei und 
Käse, Fleisch, Ge� ügel, Eier, 
P� anzen/Blumen, Kräuter. 
Ausserdem z. B. P� anzenöle 
(Raps), Mineralwasser usw.

Früchte, Gemüse, Milchproduk-
te, Eier, frisches Brot, Blumen, 
Honig, Wein, Fleisch, Teigwaren, 
Kon� türen, Käse uvm. Von 
Laden zu Laden unterschiedlich.

Für uns sind Produkte wie Käse, 
Fleisch, Honig, Wein und Bier 
sehr wichtig und haben entspre-
chend eine hohe Priorität.

Getränke und Lebensmittel. Zum Sortiment gehörten u. a.  
Wurst- und Käsespezialitäten, 
Joghurts, Schokolade, Honig, 
aber auch eine Backmischung 
schaffte es in unsere Regale. 

Siehe Antwort auf die erste und 
zweite Frage.

Welches ist die umsatzstärkste Ka-
tegorie und wie viel generiert sie 
jährlich?

Über 40% des Umsatzes wird 
mit Früchten und Gemüsen 
erwirtschaftet.

Brot und Backwaren. Wir verkaufen va. Käse, Eier und 
Milch sehr gut das Biersortiment 
zeigt eine ähnliche Entwicklung. 

Umsatzstarke Produkte sind 
beispielsweise Eier und Honig.

Siehe Antwort auf die dritte 
Frage.

Siehe Antwort auf die dritte 
Frage.

Welches ist das umsatzstärkste 
Produkt?

Das ist von Region zu Region 
unterschiedlich und bei Früch-
ten und Gemüsen auch immer 
abhängig von der Verfügbarkeit.

Diese Frage können wir nicht 
beantworten, da dies von Laden 
zu Laden unterschiedlich ist. 

Milch. Siehe  Antwort auf die dritte 
Frage.

Siehe Antwort auf die dritte 
Frage.

Siehe Antwort auf die dritte 
Frage.

Gibt es beim Einkauf direkte Kon-
takte zu den Landwirten oder kau-
fen Sie ausschliesslich über den 
Zwischenhandel ein?

Für den Einkauf der AdR-Pro-
dukte sind die einzelnen Genos-
senschaften direkt zuständig, 
ohne Zwischenhandel.

Die Ladenleiter entscheiden 
über die Aufnahme von Produk-
ten, somit besteht in jedem Fall 
Kontakt zum Produzenten. 

Der direkte Kontakt zu Produ-
zenten und Landwirten ist eine 
Stärke von «Miini Region», diese 
Kommunikation ist uns wichtig.

Die Läden beziehen die Produk-
te direkt bei den Landwirten 
oder von Plattformen, in denen  
die Bauern  organisiert sind.

Wir standen direkt mit den 
Herstellern in Verbindung und 
werden dies auch für die nächs-
ten Aktionen so handhaben. 

Seit dem Markteintritt beziehen 
wir beispielsweise Waren direkt 
von  lokalen Bäckereien sowie 
Obst- und  Gemüseproduzenten.




