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Aussichten

DerEuro isterwachsengeworden
Der Euro war im April 2018
für kurze Zeit bei 1.20 zum
Schweizer Franken gehandelt.
Ein Jahr zuvor lag der Kurs bei
1.07, heute bei 1.13. Wo genau
das «faire»Mittelmass liegt, ist
nicht ganz klar. Offensichtlich
ist, dass die Kaufkraft immer
noch spürbar höher als der
gegenwärtige Kurs liegt, und
deshalb würde eine weitere
Stärkung des Euro kaum über­
raschen. Gegenüber den wich­
tigsten Handelspartnern ist der
Euro ziemlich stabil. Das hängt
damit zusammen, dass die
Inflationsraten in Europa von
hoher Stabilität gezeichnet
sind. Vor der Einführung des
Euro waren sie wesentlich
heterogener und zumeist

höher. Nach 20 Jahren Euro ist
etwasWeiteres zu beobachten.
DieWährung ist nicht nur
erwachsen geworden, sie findet
auch immermehr Verbreitung.
Bei weltweiten Zahlungen wird
der Euro am zweithäufigsten
verwendet, und ein Fünftel der
Währungsreserven weltweit
wird in Euro gehalten.

Zudem wachsen immer mehr
Menschen in Europa mit
dieser Währung auf. Sie
kennen die deutscheMark, den
österreichischen Schilling und
die italienische Lira nur noch
aus den Geschichtsbüchern.
Die Europäische Zentralbank
(EZB) tut ausserdem alles
dafür, dass es auch keine

Rückkehr zu all diesen landes­
eigenenWährungenmehr gibt.
75 Prozent der Bürgerinnen
und Bürger befürworten heute
den Euro, in Deutschland sind
es sogar 81 Prozent. Das ist ein
enormes Vertrauen, obschon
die Architektur derWährungs­
unionmit einigenMängeln
behaftet ist. Die EZB übt eine
Geldpolitik aus, die viel Gutes
für Europa erzeugt hat. Als sich
im Zuge der letzten Krise in
den Jahren 2011/12 die Geld­
umlaufgeschwindigkeit massiv
verringert und die Liquiditäts­
haltung in Unternehmen und
privaten Haushalten deutlich
zugenommen hat, war es die
EZB, die für den Ausgleich
gesorgt hat. Durch ihre Liquidi­

tätsversorgung von zusätzli­
chen 2,6 Billionen Euro konnte
die europäischeWirtschaft
stabilisiert werden, ohne sie je
einer ernsthaften Inflations­
gefahr auszusetzen.

Weniger Liquidität hätte
vielmehr eine Deflations­
gefahr hervorgerufen.Man
kannmit anderenWorten
sagen: Noch nie in den letzten
hundert Jahren war die Geld­
politik so wirksam und erfolg­
reich wir heute.Das mag
vielleicht auch gleich Ver­
pflichtung sein, die anstehen­
den Reformen in der Architek­
tur derWährungsunion aus
dieser Stärke heraus anzupa­
cken. Dabei geht es insbeson­

dere darum, dass Risiken, die
in nationaler Verantwortung
entstanden sind (z.B. in Italien
durch derenWirtschaftspoli­
tik), nicht vergemeinschaftet
werden sollen. So liesse sich
das Eurosystem, das übrigens
viel weniger verschuldet ist als
der US-Dollar­Raum, weiter
stabilisieren.

Ausserdem braucht es auch
begleitende, sogenannt «flan­
kierende»Massnahmen von
fiskal­ und wirtschaftspoliti­
scher Natur. Das ist gewiss
besonders am Euroraum: Die
Geldpolitik ist einheitlich, aber
die Finanz­ undWirtschafts­
politik nicht. Zu letzterem
werden immerhin feste Regeln

vereinbart, aber das Gemein­
schaftsgefüge wird stets dann
herausgefordert, wenn ein
einzelnesMitglied sich nicht an
die vereinbarten Regeln hält
– wie z.B. die derzeitige italie­
nische Regierung.
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Freygelingt der Schoggi-Coup
Handel DieMigros­Tochter Chocolat Freymacht imwichtigen Exportmarkt USALindt undCo. Konkurrenz. Nun hofft

der SchweizerDetaillist in den Staaten gar auf einenDealmit Onlinegigant Amazon.

BenjaminWeinmann

Mit grossen Buchstaben wirbt
Chocolat Frey auf seiner Schach­
tel, dass es die US-Käuferschaft
hier mit der beliebtesten Scho­
koladenmarke der Schweizer zu
tun hat: «Switzerland’s #1 Cho­
colate Brand». Der Hinweis ist
nötig, denn Frey ist in den USA
völlig unbekannt. Doch nun
schickt sich die Migros an, den
Markt zu erobern. Neu stehen
die Truffes, Mini­Schokoblöcke
oder Nusstafeln aus demHause
Frey in den Regalen von 1900
Geschäften der grössten
amerikanischenApotheker­ und
SupermarktketteWalgreens.

Damit ist FreymitHauptsitz
imaargauischenBuchs in fast je­
der fünften Filiale der 10000
Shops umfassendenWalgreens­
Gruppe erhältlich. «Das ist für
uns ein riesiger Schritt, um Frey
quer durch die USA als eigen­
ständige Premium­Marke zu
positionieren», sagt Migros­In­
dustriechef Walter Huber im
Gespräch. Der Marktforscher
Statista beziffert den US-Scho­
ko­ und Süsswarenmarkt auf
27Milliarden Dollar und erwar­
tet ein jährlichesWachstum von
mehr als 3 Prozent.

Mitbewerberwie
FerreroundStorck

MitdemWalgreens­Couphinter­
lässt Huber der Migros quasi ein
Abschiedsgeschenk; nochdieses
Jahr wird der langjährige Indus­
triechef seinAmtabgeben.Aller­
dings musste sich Huber bis zu
diesemErfolgserlebnisgedulden.
Vor rund fünf Jahren verfolgte
Chocolat Frey noch eine andere
Strategie und erkaufte sich teure
Regalplätze in Duty­Free­Ge­
schäften anUS-Flughäfen. «Das
hat leider nicht funktioniert»,
sagtHuber.DieseStrategie sei zu
teuerundzuwenig fokussiert ge­
wesen, allerdings schliesst er
nicht aus, dassFreydereinstwie­
der in Airport­Stores erhältlich
seinwird.Nungilt derFokusaber

den Supermärkten. Diese belie­
fert die Migros­Industrie schon
längermit Schokolade,Rösti oder
Waschmittel. Dabei handelt es
sich jedoch um für die Händler
hergestellte Eigenmarken ohne
Verweis aufdieMigros­Herkunft.
Freyals eigenständigePremium­
Markebekannt zumachen, dürf­
te sich hingegen als schwieriger
erweisen, denn die Konkurrenz
ist gross. Bei den «Nachbarn» in
den Walgreens­Regalen handelt
es sich um renommierteMarken
wieCaffarel oderFerreroaus Ita­
lien, Cadbury aus England oder
Storck ausDeutschland.

Aber auch gegen Schweizer
Mitstreiter muss sich die Migros
behaupten. So zum Beispiel
gegendie inBernhergestellteTo­
blerone,diezumUS-RiesenMon­
delez gehört, sowie Ghirardelli,
einerUS-Tochter desLindt­Kon­

zerns aus Kilchberg ZH. Hinzu
kommt eine weitere Herausfor­
derung: Das zunehmende Ge­
sundheitsbewusstsein der Ame­
rikaner,dieumzuckerhaltigePro­
dukte vermehrt einen Bogen
machen.EinigeSupermärkteha­
ben deshalb Schokolade in ihren
Geschäften weniger prominent
platziert. Diese Tatsache nannte
dennauchLindtalsGrundfür sei­
nezuletztunbefriedigendenUm­
sätze in den USA. Nestlé ent­
schloss sichgar, seinUS-Süsswa­
rengeschäft abzustossen.

BestehendeKontakte
alsTüröffner

Im vergangenen Jahr veräusser­
tendieWestschweizer ihrepopu­
lären Marken wie Butterfingers,
CrunchoderBabyRuth fürknapp
3 Milliarden Franken an den ita­
lienischen Ferrero­Konzern. Die

Migros hingegenhat 2014 inden
USASweetworksgekauft.DieFa­
milienfirma mit Sitz in Buffalo,
New York, produziert Schokola­
de,KaugummisundandereSüss­
waren wie essbare Kuchendeko­
rationen aus Zucker. Sie ist lokal
verankert, sammeltüberdenVer­
kauf von Schokoriegeln Geld für
US-Kriegsveteranen und spon­
serte auch schon das Football­
TeamBuffaloBills unddie natio­
nale Bowling­Meisterschaft.

Hubers Strategie hinter dem
Deal: Freyprofitiert vondenBro­
ker­NetzwerkenvonSweetworks.
Die Kontakte der US-Tochter zu
den Handelsketten helfen, um
sichbeiAusschreibungen inPosi­
tion zubringen – so auch imFalle
von Walgreens: «Sie waren
matchentscheidendeTüröffner»,
sagt Huber. Zudem bedient sich
dieMigrosbeiProduktenwieOs­

terhasenoderNapolitaines eines
Kniffs, um mit dem Schweizer
Kreuz werben zu können: Frey
liefert der New Yorker Tochter­
firma Kakaomasse in Blöcken,
diedannvorOrt verarbeitetwird.

Walter Huber denkt aller­
dings bereits weiter. Denn die
Migroswurde kürzlich vonAma­
zon auserkoren, für denOnline­
riesen Eigenmarken­Produkte
im Snack­Bereich herzustellen.
Es sei deshalbmittelfristig ange­
dacht, Frey­Produkte auch über
Amazon zuverkaufen.Und:Zum
US-Konzern gehört seit 2017
auch die Premium­Lebensmit­
telkette Whole Foods. «Wenn
Amazon mit uns zufrieden ist,
besteht durchaus die Chance, in
Zukunft Migros­Produkte wie
Frey­Schokolade irgendwann
auch in den Whole­Foods­Ge­
schäften zu verkaufen.»

Produkte von Chocolat Frey stehen neu in den Regalen der 1900 US-Filialen der Apotheker- und Supermarktkette Walgreens. Bild: Akasha Rabut/Bloomberg (New Orleans, 13. Juni 2018)

Walter Huber
ChefMigros­Industrie

«WennAmazonmit
unszufrieden ist,
bestehtdieChance,
Migros-Produkte in
denWhole-Foods-
Geschäftenzu
verkaufen.»


