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Eine Dokumentation zur aktuellen Swissness-Debatte.
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Die Suche nach einem optimalen Markenschutz zur Starkung
des Produktions- und Dienstleistungsstandortes Schweiz.
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Das Zeichen fur echte Schweizer Produkte

Das Markenzeichen von SWISS LABEL ist die Armbrust. Die Urspringe von SWISS LABEL reichen bis 1917 zuritick (Grindung der «Schweizer
Woche»). Die Armbrust ist in der Schweiz und in wichtigen Exportlandern geschitzt. Gemass einer Umfrage von Isopublic kennt 64 Prozent der
Schweizer Bevolkerung die Armbrust; 80 Prozent davon bewerten sie als reprasentative Marke fUr gute Schweizer Qualitat. Darauf lasst sich

aufbauen! Gerade in den heutigen hektischen Zeiten der Globalisierung und des stéandigen Wandels ist die Armbrust ein Symbol flir vertrauensbildende
Werte wie Qualitat, Sicherheit, Zuverlassigkeit und Bodenhaftung — sowohl fur die Unternehmen als auch fur die Konsumentinnen und Konsumenten:
Die SWISS LABEL-Mitglieder haben sich daher von der Konkurrenz ab!

An einer Mitgliedschaft interessiert?
Zuséatzliche Informationen unter www.swisslabel.ch

SWISS LABEL ® Sekreteriat ® Schwarztorstrasse 26 ® Postfach ® 3001 Bern @ Tel. 031 380 14 35 ® Fax 031 380 14 15 ® info@swisslabel.ch
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Internationaler Respekt

Innovativ

Preisginstig

Zuverlassigkeit

Im Trend

Tradition

Exklusivitat

Internationale Spitzenqualitat

Die Schweizer Produkte
belegen im internatio-
nalen Vergleich dreimal

den Spitzenplatz, so bei
der Exklusivitat und der
Tradition.

QUELLE: AVENIR SUISSE 2009 /
«SWISSNESS WORLDWIDE 2008»

«Swiss made» steht fiir Qualitat, Prazision, Sicherheit und
Zuverlassigkeit. Das weiss jeder. Wie aber haben Schweizer Produkte ihren
guten Ruf erlangt? Warum gelten Schweizer Produkte als besonders hochwertig?

SWISS

erarpel

ie hohe Reputati-

on, die mit dem Label

«Swiss made» trans-

portiert wird, ist von

den Schweizer Un-

ternehmen im Ver-

lauf vieler Jahrzehn-
te hart erarbeitet worden. Verschie-
dene Umstédnde sind dabei mitver-
antwortlich, dass sich die Schweizer
Wirtschaft auf qualitativ hochstehen-
de Produkte spezialisiert hat. Erstens
hat die Schweiz wenig Rohstoffe und
Flachen. Was auf den ersten Blick als
Wettbewerbsnachteil fiir die Schwei-
zer Unternehmen scheint, hat sich bei
genauerer Betrachtung als entschei-
dender Antrieb fiir Innovationen ent-
puppt. Der Schweizer Wirtschaft blieb
nichts anderes iibrig, als aus wenigem
wertvolles zu produzieren. Qualitit
und Prazision riickten damit ins Zen-
trum der Produktherstellung. Ebenso
wichtig ist zweitens die traditionelle
Offenheit der Schweiz mitsamt ihrer
liberalen Wirtschaftsordnung. Wer
qualitativ hochstehende Produkte
herstellen will,braucht Zugang zu Gii-
tern, Dienstleistungen und gut quali-
fizierten Arbeitskréaften. Die Schweiz
botbereitsim 19.Jahrhundert innova-
tiven Industriellen und Erfindern op-

timale unternehmerische Rahmen-
bedingungen. Der deutsche Lebens-
mittelhersteller Henri Nestlé ist der
wohl bekannteste, aber nur einer von
unzihligen Unternehmern,die in die-
ser Zeit in die Schweiz einwanderten
und erfolgreiche Firmen aufbauten.
Es entstanden bedeutende Schweizer
Unternehmen,die heute weltweit mit
ihre Produkten und Dienstleistun-
gen prasent sind und fiir die Qualitat
des «Swiss made» biirgen. Drittens ist
die weltweit einzigartige hohe politi-
sche Stabilitit ein wertvolles Gut. Sie
ist nicht nur zentral fiir die hier pro-
duzierenden Unternehmen, die auf
Rechtssicherheit angewiesen sind,
sondern steht fiir die Sicherheit und
Zuverlassigkeit der Schweiz.

Der gute Ruf der Marke «Swiss ma-
de» zahlt sich fiir die Schweizer Un-
ternehmen aus. Gemaiss Studien be-
tragt der «Swissness»-Mehrwert bis
zu 20 Prozent des Verkaufspreises.
Vor allem die Konsumentinnen und
Konsumenten im Ausland sind so-
mit bereit, etwas mehr Geld als fiir
vergleichbare Produkte von weniger
verheissungsvoller Herkunft auszu-
geben. Das zieht aber auch Trittbrett-
fahrer an. Gegen Produzenten, die ih-
re Produkte ganz oder mehrheitlich

a0e;
fetes Q

Jalta

QUALITAT

«SWwiss made»
muss die traditio-
nellen Werte des
Produktionsstand-
orts Schweiz und
das «savoir faire
effizient schutzen.»

Pascal Gentinetta
Direktor economiesuisse
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im Ausland herstellen lassen und es
trotzdem unter dem Label «Swiss ma-
de» verkaufen, wurde lange Zeit nicht
angemessen vorgegangen. Solche
Missbréauche sollen nicht mehr langer
hingenommen werden. Der Bundes-
rat hat entsprechend eine Swissness-
Vorlage ausgearbeitet, mit welcher der
Schutz der Marke Schweiz verbessert
und die missbriauchliche verwendung
der Marke Schweiz bekampft werden
kann. Dieses Unterfangen erweist
sich allerdings als nicht einfach. Wird
nadmlich das Schutzniveau zu hoch
angesetzt, besteht die Gefahr, dass
selbst vollstidndig in der Schweiz pro-
duzierte Schweizer Traditionsproduk-
te nicht mehr mit dem Label «Swiss
made» beschriftet werden konnen.
Unerwiinscht ist schliesslich auch,
dass die Vorlage fiir Interessen der
Schweizer Landwirtschaft und der
Konsumentenschutzorganisationen
instrumentalisiert wird. Zudem koén-
nen so neue Handelsbarrieren ent-
stehen, was im Widerspruch zur Of-
fenheit der Schweiz steht. Es ist somit
Aufgabe der Politik, eine ausgewoge-
ne und praxistaugliche Swissness-
Gesetzgebung zu schaffen, damit die
Marke Schweiz und der Werkplatz
Schweiz nachhaltig gestiarkt werden.
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Ausschnitt aus dem Ausstellungsplakat «Para-
dies Schweiz / Museum firr Gestaltung Zurich»,
Buffet flir Gestaltung, 2010, unter Verwendung
des Plakats von Walter Herdeg «St. Moritz»,
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MEDIA
PLANET

SWISS MADE, ZWEITE AUSGABE, MAI 2010

Managing Director: Fredrik Colfach
Editorial Director: Corinne Meier
Sub-Editor: Benjamin Schwager

Project Manager:
Sebastian Zollinger
Tel.: +41 (0)43 888 73 18

‘i E-Mail:

sebastian.zollinger@mediaplanet.com

Distribution: Tages-Anzeiger

Druck: Ringier Print, Adligenswil

Kontakt bei Mediaplanet:

Julian Lander

Tel.: +41 (0)43 888 73 14

E-Mail: julian.lander@mediaplanet.com

Das Ziel von Mediaplanet ist, unseren Lesern
qualitativ hochstehende redaktionelle Inhalte
zu bieten und sie zum Handeln zu motivieren,
somit schaffen wir fiir unsere Inserenten eine
Plattform um Kunden zu pflegen und neue zu
gewinnen.

ANZEIGE

KUHN

RI KON Nachhaltige Produktion und umweltvertragliche Verpackungen, ricksichtsvoller Umgang
SWITZERLAND mit Ressourcen, beste Materialien und preisgekrontes Design — Kuhn Rikon Koch-
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WIR MUSSEN UNS

ALS SGHWEIZER

NIGHT VERSTECKEN

Der Formel-1-Rennstall-Besit-
zer Peter Sauber liber die Ret-
tung des Technologiestandorts
Hinwil, eine Image-Krise, wel-
che keine ist, und die Einzigar-
tigkeit des Produktionsstand-
orts Schweiz.

B Mediaplanet: Weltweit kdmp-
fen Unternehmen mit der aktuel-
len Wirtschaftskrise. Wie
bewiltigt Sauber die aktuelle
Situation?

Peter Sauber: Die Firma Sauber wird in
diesem Jahr 40 Jahre alt. Nachdem ich
den grossten Teil dieser Zeit die Stim-
menmehrheit besass, verkaufte ich vor
fiinf Jahren meine Anteile an BMW und
verabschiedete mich von Hinwil. Eswar
fiir mich ein perfekter Abschluss mei-
ner Karriere. Als mich im vergangenen
Jahr allerdings vollig tiberraschend die
Nachricht erreichte, BMW verlasse die
Formel 1 und versuche das Team zu ver-
kaufen, stand ich vor einer wichtigen
Entscheidung. Lass ich es zu, dass Hin-
wil geschlossen wird oder kaufe ich das
Team zuriick? Es war damals ein Bauch-
entscheid. Doch ich wiirde jederzeit
wieder gleich handeln. Die Schliessung
des Werks war schlicht keine Option.

H Weshalb nicht?

Hier sind 260 hochqualifizierte Mitar-
beiter beschiftigt. Fiir viele von ihnen
war die Arbeit hier nicht einfach ein
Mittelumihren Lebensunterhalt zu be-
streiten.Sie haben auf vieles verzichtet,
waren hiufig unterwegs und investier-
tenviel Zeit in den Erfolg der Firma.Ein
anderer wichtiger Aspekt war der Tech-
nologiestandort, der bei einer Schlies-

sung verloren gegangen wire.Es dauer-
te rund zehn Jahre, um eine Formel-1-
Kultur in der Schweiz aufzubauen. Die-
se nun einfach wieder versanden zu
lassen,wiére eine Schande gewesen.

M Sie haben kiirzlich gesagt,
dass es fiir Sauber nun heisst,
gewohnte Pfade zu verlassen
und neue Wege zu grosstmog-
licher Effizienz zu finden. Wie
sieht dies konkret aus?

Dieser Betrieb wurde in den vergan-
genen Jahren vom BMW-Konzern ge-
pragt. Die Aufstockung von 275 auf 430
Mitarbeiter brachte unweigerlich ei-
nen Kulturwechsel mit sich. Aufgrund
des erneuten Wechsels wurde die Be-
legschaft dann wieder um einen Drit-
tel reduziert und das Budget um 40 Pro-
zent gekiirzt. Dies ist ein Schritt zuriick
zur Effizienz, was wiederum grosses
Umdenken erfordert.

B Anfangs April wurde Willy
Rampf an der Technikspitze von
James Key abgelost. Sie haben
die Wahl von Herrn Key damit
begriindet, dass er es gewohnt
ist, mit limitierten Ressourcen
zu arbeiten und dabei das Maxi-
mum herauszuholen. Sehen Sie
die Chancen fiir Sauber vor allem
in der Optimierung bestehender
Ressourcen?

Wir hatten das Gliick, dass wir mit
James Key jemanden gefunden ha-
ben, der in den vergangenen zwolf Jah-
ren mit sehr beschriankten Ressourcen
und einer bescheidenen Infrastruktur
arbeiten musste und dies sehr erfolg-
reich getan hat. In Hinwil findet er in

Peter Sauber
Formel-1-Rennstall-
Besitzer

etwa dieselben Bedingungen in Bezug
auf Budget und Anzahl Mitarbeiter vor,
allerdings mit einer Infrastruktur auf
dem Niveau eines Top-Teams. Er weiss,
wie er mit einer kleinen Belegschaft
und limitierten Mitteln gute Resulta-
te erzielen kann. Dieser Weg zuriick zur
Effizienz ist fiir uns enorm wichtig.

M Die Schweiz ist in den letzten
Monaten mehrmals international
in die Schlagzeilen geraten. Ist
die Sponsorensuche aufgrund
dieser Ereignisse schwieriger
geworden?

Ich glaube, der Schweizer sieht die
Schweiz schlechter,als man sie im Aus-
land sieht. Die gesamte Banken-Proble-
matik wurde im Inland extrem hoch-
gespielt, im Ausland jedoch nie in die-
sem Umfang wahrgenommen. Formel
1 konzentriert sich heute sehr stark auf
Asien und da hat die Schweiz immer
noch einen hervorragenden Namen.
Wir miissen uns als Schweizer sicher
nicht verstecken.

B Trotz ihrer geringen Grosse be-
herbergt die Schweiz zahlireiche
Unternehmen, die in ihren jewei-
ligen Branchen weltweit an der
Spitze sind. Was macht den Pro-
duktionsstandort Schweiz so er-
folgreich?

Alsich noch zur Schule ging, haben wir
das Pfund zu 12 Franken und den Dollar
zu 4.50 Franken gerechnet. Eigentlich
sagt das schon alles. Wahrend in den
anderen Lindern ein Wahrungszerfall
festzustellen ist,schafft es die Schweiz,
ihr hohes Niveau zu halten. Dieser Um-
stand ist auf die Kombination verschie-
dener Faktoren zuriickzufiithren. Prézi-
sion,Plinktlichkeit und Zuverlassigkeit
spielen dabei natiirlich eine wichtige
Rolle.Wir sind aber auch in der gliickli-
chen Lage,dass hier auf engstem Raum
diverse Kulturen vereint werden. Dar-
aus entsteht eine gesunde Mischung,
die sich auf der einen Seite eben in Zu-
verlassigkeit und Prézision, aber auch
in der Innovation manifestiert.

B Mit welchen Faktoren schafft
es die Schweiz, ihren Nachteil
durch ihr hohes Preis- und Lohn-
niveau zu kompensieren?

Mit diesem hohen Preis- und Lohn-
niveau tu ich mich etwas schwer. Die
Preise sind zwar hoher, aber es sind in
der Regel auch klare Differenzen im
Qualitidtsniveau festzustellen, und in
der Schweiz betragt die tibliche Wo-
chenarbeitszeit 42.5 Stunden und
mehr. Man muss hier immer alle Fak-
toren beriicksichtigen.

B Wenn Sie einen Ausblick
wagen, wo denken Sie, steht lhr
Unternehmen in zehn Jahren?
Natiirlich hoffe ich, dass es uns in der
Formel 1 noch gibt und wir den Stand-
ort Hinwil erhalten konnen.

SARAH ZELLER
redaktion.ch@mediaplanet.com
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Der Besitzer istim Sau-
ber-Team stets mitten im
Geschehen.

Boxenstopp wahrend
eines Formel-1-Rennens.

Vorbereitung eines
Formel-1-Boliden auf das

Sein Rennstall ist sein
Leben.
FOTO: BMW-SAUBER-F1.COM
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Daniel Kiing
CEO Osec

«SWISSNESS» — Ein
Erfolgsrezept

In meiner Tatigkeit als Schwei-
zer Exportforderer begegne
ich im Ausland immer wieder
gleichen Begriffen, die mit der
Schweiz verbunden werden:
Qualitét, Prazision, Zuverlas-
sigkeit, Langlebigkeit.

Das sind Eigenschaften, die ausldandi-
sche Konsumenten an Schweizer Pro-
dukten schitzen - und wofiir sie be-
reit sind, auch etwas mehr zu bezah-
len: Fiir die Sicherheit und das gute
Gefiihl, ein spezielles und qualitativ
hochwertiges Produkt erworben zu
haben, das sich von anderen abhebt.
Diesen Wettbewerbsvorteil haben
sich die Schweizer Produkte jedoch
nicht von gestern auf heute erworben.
Oft haben Schweizer Unternehmen
mit einem qualitativ hoch stehen-
den Produkt klein angefangen, haben
es in der Schweiz erprobt und weiter-
entwickelt. Mit dem Schritt ins Aus-
land tragen sie in einer ndchsten Pha-
se grundlegende Schweizer Tugenden
unter dem Begriff «<Swissness» in die
Welt, und zwar in traditionellen Be-
reichen ebenso wie in neuen Sekto-
ren wie zum Beispiel Medtech, Archi-
tektur, Cleantech und erneuerbare
Energien, die global immer wichtiger

werden. Die internationale Ausrich-
tung ist fiir die Schweizer Wirtschaft
entscheidend: unsere hohe Wettbe-
werbsfahigkeit haben wir grossten-
teils ihr zu verdanken, denn Konkur-
renz zwingt zu Hochstleistungen.
Und inzwischen erwirtschaften wir
Schweizer ja praktisch jeden zweiten
Franken im Auslandgeschaft.

Was wir dariiber hinaus nicht ver-
gessen diirfen ist der Umstand, dass
die Schweiz auch ein attraktiver Wirt-
schaftsstandort sein will, der ausldan-
dische Unternehmen anzieht. Auch
diese Bemithungen haben mit «Swiss-
ness» zu tun. Die erfolgreiche Ansied-
lung zahlreicher ausldandischer Unter-
nehmen ist ein Beweis dafiir,dass man
die Schweiz als Wirtschaftsstandort
und Werkplatz immer wieder neu
entdeckt und mit positiven Attribu-
ten verbindet. Nicht nur die Schweiz
als Land mit tiefen Steuern, nein,son-
dern als Land, das offen ist, stabil und
innovativ, mitten in Europa, mit her-
vorragender Infrastruktur und ausge-
zeichneten Ausbildungsstatten. Ein
Land tiberdies, in dem Unternehmer-
tum gross geschrieben wird.

DANIEL KUNG
redaktion.ch@mediaplanet.com
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Stolz

Das Edelweiss ist die feinste Blume der
Alpen. Mutig trotzt es Wind und Wetter,
streckt stolz seine Bliite der Sonne entgegen.
Ein Bild, das zu Edelweiss Air passt: klein und
fein. Die Nase frisch im Wind. Kraftvoll
hohen Zielen zugewandt. Um unsere Kunden

mit bester Schweizer Qualitidt zu verwohnen.

SCHONER FLIEGEN e

www.edelweissair.ch
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AUSSTELLUNG Diese Plakate und mehr sind bis am 25. Juli 2010 in der Ausstellung «Paradies Schweiz» im Museum fiir Gestaltung Ziirich, Ausstellungsstrasse 60, 8005 Ziirich zu sehen. Plakat
links: Otto Baumberger, Vierwaldstattersee, Plakat, 1928, Museum fiir Gestaltung Ziirich, Plakatsammlung, © 2010 ProlLitteris, Ziirich/Plakat rechts: Herbert Matter, Pontresina, Plakat, 1936,
Museum fiir Gestaltung Ziirich, Plakatsammlung, © beim Autor

SWISSness-\Vorlage

des

Mit der Swissness-Vorlage vom
18. November 2009 will der
Bundesrat den Wert der «<Mar-
ke Schweiz» langfristig erhalten
und ihre Stellung sichern. Dazu
definiert die Vorlage Kriterien fiir
die Verwendung von «Swiss ma-
de» und schafft Instrumente zur
Bekampfung von Missbrauchen.

B Wann darf «Swiss made» drauf
stehen?

Eine Herkunftsangabe wie «Schweiz»
oder beispielsweise «Genéve» muss
gemadss dem Vorschlag des Bundesrates
die Kriterien der entsprechenden Pro-
duktkategorie erfiillen:

M Bei Naturprodukten hiangt das mass-
gebende Kriterium von der Art des Pro-
dukts ab. Bei Pflanzen muss beispiels-
weise der Ort der Ernte, bei Mineral-
wasser der Ort der Gewinnung in der
Schweiz liegen.

B Fiir verarbeitete Naturprodukte (wie
die meisten Lebensmittel) miissen min-
destens 80 Prozent des Gewichts der

Rohstoffe aus der Schweiz stammen.

Verschiedene Ausnahmen erlauben
es, insbesondere Rohstoffe, die in der
Schweiz nicht vorkommen (z.B. Kakao)
oder die voriibergehend nicht verfiigbar
sind (z.B.wegen Ernteausfall infolge ei-
nes Unwetters), von dieser Berechnung
auszunehmen. Rein wirtschaftliche
Griinde (z.B. billigere Rohstoffe im Aus-
land)rechtfertigen keine Ausnahme.Bei
verarbeiteten Naturprodukten muss als
zweite, kumulativ zu erfiillende Voraus-
setzung die Tatigkeit, die dem Produkt
seine wesentlichen Eigenschaften ver-
leiht,in der Schweiz stattfinden (z.B.die
Verarbeitung von Milch zu Kase).

B BeiIndustrieprodukten miissen min-
destens 60 Prozent der Herstellungskos-
ten in der Schweiz anfallen, wobei auch
die Kosten fiir Forschung und Entwick-
lung fiir die Berechnung berticksichtigt
werden kénnen. Die fiir verarbeitete
Naturprodukte geltenden Ausnahmen

(z.B.wenn bei der Produktion einer Ma-
schine Metalle verarbeitet werden, die
in der Schweiz nicht abgebaut werden)
sind auch hier anwendbar. Auch bei In-
dustrieprodukten muss als zweite, ku-
mulativ zu erfiillende Voraussetzung
die Tatigkeit,die dem Produkt seine we-
sentlichen Eigenschaften verleiht, in
der Schweiz stattfinden.

M Ein Unternehmen kann schweize-
rische Dienstleistungen anbieten, so-
fern sich sein Sitz und ein tatsachliches
Verwaltungszentrum in der Schweiz be-
finden.

B Wann darf das Schweizerkreuz
drauf?

Die Schweizer Fahne und das Schweizer-
kreuz sollen kiinftig nicht mehr einzig
fiir Dienstleistungen verwendet, son-
dern legal auch auf Produkten von Un-
ternehmen angebracht werden diirfen.

B Wie wird der Missbrauch
bekampft?

Als Folge des zunehmenden Erfolgs der
«Swissness» haben die missbrauchli-
chen Verwendungen im Ausland zuge-
nommen. Die Durchsetzung des Schut-
zes der Herkunftsangaben erweist sich
im Ausland als besonders schwierig. Die-
ses Problem wird im neuen Gesetz ange-
gangen.Neu ist die Moglichkeit vorgese-
hen, geografische Angaben in ein Regis-
ter (z.B. «Genéven fiir Uhren) fiir geogra-
fische Marken einzutragen und einen
offiziellen Schweizer Schutztitel zu er-
halten.Dadurch wird die Erlangung und
Durchsetzung des Schutzes im Ausland
deutlich vereinfacht.

B Mit welchen konkreten Konse-
quenzen ist nach Inkrafttreten
des Gesetzes zu rechnen?

Die Vorlage wiirde die heutige gingige
Praxis der Anbringung des Schweizer-
kreuzes auf Produkte legalisieren und
eine eindeutig effizientere Bekdmpfung
von Missbrauchen erlauben.

Jnaesrats

Die Hersteller von verarbeiteten Natur-
produkten miissten einen viel hheren
Wert an Schweizer Rohmaterialien als
heute erfiillen. Dariiber hinaus miissten
diese vom System des Wertkriteriums auf
dasjenige des Gewichtskriteriums um-
stellen und die Swissness-Tauglichkeit
jedes einzelnen Produkts von Grund auf
neu untersuchen. Damit konnten viele
traditionelle Schweizer Produkte die Be-
dingungen nicht mehr erfiillen. Je nach
Zusammensetzung des Produkts miiss-
ten sie ihre Produktionsweise umstellen
und Zulieferer wechseln, um weiterhin
den Zusatz «Schweiz» verwenden zu kon-
nen. Diese Anpassungen wiren mit ho-
hen Kosten verbunden.Weiter konnte ein
Produkt selbst dann nicht mit dem Zusatz
«Swiss made» versehen werden, wenn es
von A bisZ in der Schweiz hergestellt wiir-
de,sobald es mehrals 20 Prozent auslandi-
sche Rohstoffe enthalt.

Verglichen zur heutigen Lage erhéht
die Swissness-Vorlage bei Industrie-
produkten den erforderlichen Schwei-
zer Prozentsatz um zehn Prozent. Weil
in der Industrie traditionellerweise ein
Grossteil der Vormaterialen aus dem
Ausland bezogen wird, wiirde sich die-
se Erhohung tiberproportional auf die
Konkurrenzfihigkeit unserer Unterneh-
men auswirken. Verschiedene Indus-
triebereiche, wie beispielsweise Kompo-
nentenhersteller,wiirden die geforderte
60-Prozent-Schwelle deshalb nicht oder
nur durch markante finanzielle und ad-
ministrative Zusatzbelastungen errei-
chen. Diese Zusatzkosten waren fiir klei-
ne und mittlere Unternehmen teilweise
tiberhaupt nicht verkraftbar. Die Vorla-
ge wiirde sich letztlich gegen viele «ech-
te» Schweizer Produzenten wenden und
wohl auch hohere Preise fiir Konsumen-
ten bewirken.

B Wie beurteilt die Wirtschaft
die Swissness-Vorlage?

Das Ziel des Bundesrats, den Wert der
«Marke Schweiz» langfristig zu erhal-

ten,ist zu unterstiitzen. Die vorgeschla-
genen Instrumente zur Eindimmung
des Missbrauchs der Herkunftsbezeich-
nung «Schweiz» und die neue Regelung
fir die Verwendung des Schweizer-
kreuzes erlauben, dieses Ziel zu errei-
chen und sind entsprechend zu begriis-
sen. Wichtig fiir den Forschungsstand-
ort Schweiz ist zudem die Berticksich-
tigung der Forschung und Entwicklung
bei der Berechnung der Swissness.

Ziel der Vorlage muss sein, den
Standort Schweiz zu stirken und die
Dienstleistungen und Produkte der
Schweizer Unternehmen im In- und
Ausland besser zu schiitzen. Die Swiss-
ness-Vorlage enthilt aber zahlreiche
Vorschlige, die den Werk- und Dienst-
leistungsstandort Schweiz negativ
treffen und Arbeitsplitze gefihrden
konnten.Verschiedene der vorgeschla-
genen Regelungen sind zu starr und
nicht branchengerecht. So ist der Sys-
temwechsel vom Wert- zum Gewichts-
kriterium bei den verarbeiteten Na-
turprodukten realititsfremd: Die Stér-
ke der Schweiz liegt bekanntlich nicht
in den Rohstoffen, sondern im Wissen
und «savoir faire». Die Swissness-Vor-
lage wiirde insgesamt markante admi-
nistrative und finanzielle Kosten ver-
ursachen,ohne dass die Konsumenten
einen entsprechenden Nutzen davon
ziehen konnten.

Den Herstellern unverhaltnismaéssi-
ge Hiirden aufzusetzen ist weder im In-
teresse der Schweizer Wirtschaft noch
der Konsumenten. Die Vorlage muss
deshalb in wesentlichen Punkten fle-
xibler und praxistauglicher ausgestal-
tet werden und bestehende Usanzen
starker berticksichtigen. Ein wesent-
liches Anliegen der Unternehmen bei
der Swissness-Vorlage ist schliesslich
die klare Ablehnung von Protektionis-
mus.

CAROLINE DE BUMAN
redaktion.ch@mediaplanet.com
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Prof. Dr. Jiirg Simon
Titularprofessor flir Immaterialgterrecht an der
Universitat St. Gallen, Partner Lenz&Staehelin

B Was ist in einigen Worten ihr
genereller Eindruck von der
bundesratlichen Swissness-
vorlage?

Spatestens seit der 700-Jahr-Fei-

er der Eidgenossenschaft zeigte
sich,dass der Schutz des Tauschungs-
verbots durch das traditionelle recht-
liche Instrumentarium des Individu-
alschutzes kaum mehr funktioniert.
Das Recht der wirtschaftlichen Her-
kunft ist komplex. Wir haben min-
destens ein gefiihltes Vollzugsdefizit.
Die Vorlage folgt der Einsicht in den
Markencharakter und in den Wert
von «Swissness» sowie dem zuneh-
mende Ruf nach praziserer Regulie-
rung. Herkunft als wirtschaftlicher
Wert wird nicht mehr nur unter Tau-
schungsgesichtspunkten, sondern
starker wirtschaftspolitisch thema-
tisiert.Die Vorlage ist kreativ,sorgfl-
tig und alles andere als oberflachlich.
Sie mag etwas perfektionistisch wir-
ken.Sie bezweckt eine Art Gesamtko-
difikation des wirtschaftlichen Her-
kunftsrechts. Sie versucht den &du-
sserst schwierigen Spagat zwischen
absoluter Wahrheit und gewachse-
ner moderner Arbeitsteilung zu be-
waltigen. Und sie versucht dies auch
fiir auslandische Herkunftsangaben,
wo teilweise auslidndisches Recht
«importiert» wird. Dass sie inhaltlich
umstritten sein wiirde, war abzuse-
hen.

B Wie wiirde sich die Vorlage
lhrer Einschatzung nach auf
die verschiedenen Branchen
(z.B. Banken und Versiche-
rungen, Uhrenindustrie, Nah-
rungsmittel-Industrie, Maschi-
nenindustrie) auswirken?

Die Auswirkungen sind unter-

schiedlich. In Branchen mit ho-
hem F&E-Anteil werden die Anforde-
rungen an die Swissness kaum stren-
ger; die Vorlage fordert den F&E-
Standort Schweiz. Das lasst sich fiir
eher verarbeitende Branchen kaum
sagen. In der Lebensmittelindustrie
ist der Spagat zwischen absoluter
Wahrheit, gewachsener wirtschaftli-
cher Realitit und Tauschungsverbot
besonders schwierig.

B Wie wird sich die Vorlage
auf den Produktionsstandort
Schweiz auswirken? Gibt es
Gewinner und Verlierer?
Zu den Gewinnern wiirde ich
die F&E-lastigen Unternehmen
zahlen. Die verarbeitende Lebens-
mittelindustrie konnte zu den Verlie-
rern gehoren.

B Wie beurteilen Sie die Vorla-
ge aus gesamtwirtschaftlicher
Sicht?

Wesentlich ist, ob eher die Kon-

kretisierung des Tauschungs-
verbots und damit vor allem Konsu-
menten- und Wettbewerberanliegen
oder ob eher wirtschaftspolitische
Anliegen und damit vor allem Produ-
zentenanliegen im Vordergrund ste-
hen. Das ist noch offen. Bei allen
Nachteilen des geltenden Rechts:
diesen Interessenausgleich hat es ei-
gentlich gut geschafft.
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Jean-Daniel Pasche

Die Bezeichnungen «Swiss» und
«Swiss made» sind im Uhrensektor von
herausragender Bedeutung. Die Produkte
der Schweizer Uhrenindustrie geniessen
einen einzigartigen Ruf, um welchen uns
der Rest der Welt beneidet. Hochste Pra-
zision und ausgezeichnete Qualitit geho-
ren zu den Begriffen, mit denen Konsu-
menten weltweit Schweizer Uhren asso-
ziieren. Es ist die Pflicht und Aufgabe der
Schweizer Uhrenindustrie, diesem stark
an die Herkunft des Produktes gebunde-
nen Qualititsbegriff gerecht zu werden
und ihm Sorge zu tragen.Gerade in Zeiten
der Globalisierung ist es fiir Qualitétspro-
dukte wie Schweizer Uhren wichtig, sich
durch eine klare und starke Herkunftsan-
gabe von der Konkurrenz abzugrenzen.

Die «Swissness» ist fiir die meis-
ten der rund 200 Firmen der Schweizer
Nahrungsmittel-Industrie mit ihren
rund 35000 Mitarbeitenden von grosser
Bedeutung. Besonders wichtig ist sie
fiir das Exportgeschaft, das mit zuneh-
mender Tendenz rund einen Viertel des
Gesamtumsatzes von knapp 20 Milliar-
den Franken ausmacht. Produkte wie
Biskuits, Fertigfondue, Sauglings- und
Kleinkindernahrungen, Schokoladen
und Zuckerwaren aus der Schweiz ge-
niessen im Ausland eine ausgezeichne-
te Reputation. Sie stehen fiir Werte wie
ausgezeichnete Qualitit, Zuverlas-
sigkeit, Exklusivitat und Tradi-
tion.

Jacques Bourgeois

Produkte mit Swissness haben ei-
nen erheblichen Mehrwert und sind
daher fiir die Produzenten attraktiv.
Swissness steht fiir die Werte, welche
mit der Schweiz und den Schweizern in
Verbindung gebracht werden.Die Land-
wirtschaft ist der Swissness verpflich-
tet. Sie produziert in der Schweiz mit
den Schweizer Standards und diese sind
deutlich iiber denjenigen des Auslan-
des. Das gilt besonders fiir die Produk-
tionsqualitat in Sachen Okologie und
Tierwohl, aber auch in Sachen Produk-
tequalitit. Da ist es nur logisch,dass die
Landwirtschaft diese hoheren Quali-
taten auch hervorheben will.

Swissness im

Die Uhrenindustrie ist der einzige
Schweizer Wirtschaftszweig, welcher
iiber eine eigenstédndige gesetzliche Re-
gelung des «Swiss maden-Labels ver-
fligt. Die aktuelle Gesetzgebung verzich-
tet allerdings auf die Festsetzung eines
Schweizer Mindestanteils fiir die ferti-
ge Uhr, eine 50%-Grenze existiert einzig
auf der Ebene des Uhrwerks. Eine Uhr
besteht aber nicht nur aus dem Uhr-
werk selbst, sondern aus einer ganzen
Reihe weiterer Bestandteile. Die gesetz-
liche Regelung stimmt deshalb nicht
mit den Erwartungen {iiberein, welche
die Konsumenten an eine Schweizer
Uhr stellen und denen ein Grossteil der
Branche entsprechen will.

Gesetz und Realitit
klaffen im Bereich des Wap-
penschutzes auseinander.
Wahrend die Verwendung des
Schweizer Kreuzes fiir das Ausloben
von Dienstleistungen erlaubt ist,diirfen
in der Schweiz hergestellte Produkte an
sich nicht mit dem Schweizer Kreuz ge-
kennzeichnet werden. Diese Ungleich-
behandlung diskriminiert die Herstel-
ler von Produkten gegeniiber den Er-
bringern von Dienstleistungen. Sie ist
nur deshalb einigermassen ertraglich,
weil die Kantone das geltende Wappen-
schutzgesetz nicht durchsetzen und die
Bund sie nicht an ihre diesbeziiglichen
Pflichten erinnert.

Spannungs-
feld der
Interessen
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Bruno Zuppiger

Die Organisation fiir die Promotion
von Schweizer Produkten und Dienst-
leistungen (SWISS LABEL) mit gegen
400 Unternehmen verschiedenster
Grossen und Branchen, bezweckt die
Starkung des Wirtschaftsstandortes
Schweiz und steht damit fiir die Swiss-
ness: Unsere Marke, die Armbrust, darf
nur beniitzen, wer die Aufnahmekrite-
rien erfiillt, das heisst der schweizeri-
sche Wertanteil muss mindestens 50
Prozent betragen. Die meisten Mitglie-
der haben aber weit mehr als dieses Mi-
nimum, vielfach sogar gegen 100 Pro-
zent. Die Armbrust ist damit eine sinn-
volle Erganzung oder Alternative zum
Schweizerkreuz, um die Swissness zu
dokumentieren.

Die heutige Rechtslage
lasst die Auszeichnung von
Produkten mit dem Schweizer-
kreuz oder der Schweizer-Fahne

grundsitzlich nicht zu. Erlaubt ist das
heute nur fiir Dienstleistungen. Diese Si-
tuationistungerechtfiirdie produzieren-
den Sektoren der Wirtschaft. Zum Gliick
hat die Politik nun eingesehen, dass die-
se Ungerechtigkeit zu korrigieren ist.
Seit iiber eine Swissnessvorlage disku-
tiert wird, sind zahlreiche Produkte mit
dem Schweizerkreuz oder der Schwei-
zer-Fahne ausgezeichnet worden. Die-
se Entwicklung zeigt dramatisch, dass
eine gute Swissnessvorlage dringend
notigist.

Die heutige markenrechtliche
Situation ist unbefriedigend, weil die
geltende Gesetzgebung nicht eingehal-
ten wird. In der Vergangenheit hat es zu
viele Missbrauche gegeben, die nicht ge-
ahndet worden sind. Beispiele sind etwa
die Sigg-Pfannen aus China oder Emmi-
Yoghurts aus den USA, die trotz Herstel-
lung im Ausland das Schweizerkreuz tra-
gen. Solche Missbrauche untergraben
das Vertrauen der Konsumentinnen und
Konsumenten und schwichen damit
den Swissness-Gedanken. Die damit ver-
bundene Rechtsunsicherheit schwicht
den Wirtschaftsstandort Schweiz und
schadet zumindest indirekt auch SWISS
LABEL und der Armbrust.

Die Bezeichnung «Swiss made»
schafft Vertrauen.Auf diesem Mehrwert
beruht nicht selten der Kaufentscheid
des Konsumenten, wenn er die Aus-
wahl unter mehreren Produkten trifft.
Deshalb muss es vorrangiges Ziel der
«Swissness»-Vorlage sein, diese Glaub-
wiirdigkeit auf Seiten der Abnehmer zu
erhalten. Die derzeitige Regelung ge-
niigt diesen Anforderungen nicht.

Die «Swissness»-Vorlage soll zudem For-
schungs- und Entwicklungsaktivita-
ten in der Schweiz férdern, Arbeitsplit-
ze schaffen und generell den Werkplatz
Schweiz stirken. Insbesondere soll das
Projekt auch juristische Werkzeuge wie
etwa die geographische Marke fiir eine
effizientere Verteidigung des Labels im
Ausland bereit stellen.

Die Schweizer Nahrungsmittel-In-
dustrie fordert die Reduktion der «80%-
Rohstoff-Gewichtsregel» auf 60% und
ein alternativ anwendbares 60%-Wert-
kriterium,wie es fiir Industrieprodukte
gilt. Daneben miissen die Berechnungs-
modalititen klar aus dem Wortlaut des
Gesetzes hervorgehen. Schliesslich ist
eine Regelung vorzusehen, welche die
Verwendung des Schweizer Kreuzes
fiir alle Produkte erlaubt, die vollum-
fanglich in der Schweiz hergestellt wor-
den sind. Die Instrumentalisierung der
Swissnessvorlage fiir Interessen der
Landwirtschaft und der Konsumente-
norganisationen wird abgelehnt. Rele-
vant sind einzig die gesamtwirtschaft-
lichen Interessen.

Fiir die Landwirtschaftist die Swiss-
nessvorlage sehr wichtig. Inhaltlich
muss die Swissnessvorlage einen mi-
nimalen Anteil von 80% inldndischer
Rohstoffe fiir Lebensmittel vorschrei-
ben. Es darf nicht sein, dass verarbeite-
te Naturprodukte mit dem Schweizer-
kreuz oder der Schweizer-Fahne aus-
gezeichnet werden und diese sind voll-
stindig aus importierten Rohstoffen
hergestellt. Die Vorlage des Bundesrates
erfiillt diese Forderung und ist gleich-
zeitig mit verschiednen Ausnahmen so
flexibel, dass die Verarbeitungsindus-
trie jederzeit die nétigen Rohstoffe be-
schaffen kann.

Wir fordern zusammen mit dem
Schweizerischen Gewerbeverband, dem
Dachverband der KMU, eine wesentli-
che Vereinfachung der Vorlage. Zudem
sind die Anforderungen an die Swissness
weniger hoch anzusetzen; es darf nicht
sein, dass ganze Branchen oder viele Un-
ternehmen die heutige Swissness-Pra-
mie von bis zu 20 Prozent verlieren. Ins-
besondere die Forderung,dass 80 Prozent
der Rohstoffe aus der Schweiz stammen
miissen, geht viel zu weit. Gemass einem
Urteil des Handelsgerichts St. Gallen, ist
die heutige geltende Praxis, die sich bei
den Unternehmen eingespielt hat, im
Gesetz mit einigen einfachen, auch fiir
einen Mikrobetrieb verstiandlichen Re-
geln zu tibernehmen.

<onsumentenerwartungen an Schwelzer

rodukie —

Ml ISOPUBLIG, Institut flir Markt und
Meinungsforschung, hat im Februar
und Marz dieses Jahres 1121 Konsu-
mentinnen und Konsumenten Uber
inre Erwartung an die Swissness von
Produkten befragt. Hier die wichtigs-
ten Ergebnisse dieser aktuellen und
reprasentativen Meinungsforschung:

Wichtigkeit der Marke Schweiz
Herr und Frau Schweizer achten beim
Kaufvon Lebensmitteln stark auf die Pro-
dukteherkunft. Insgesamt 75% bezeich-
nenesals sehr oder zumindest eherwich-
tig,dass es sich um ein Schweizer Produkt
handelt.Besonders die Deutschschweizer
und die Bewohner der italienischsprachi-
gen Schweiz legen grossen Wert auf die
Bezeichnung «Schweizer Produkt».

Assoziationen mit Schweizer
Produkten

Produkte mit dem Label «Schweizer Pro-
dukt» 16sen bei den Probanden Assozi-
ationen wie Qualitit, Konstanz und Si-
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cherheit aus. 86% sind der Ansicht, dass
Schweizer Produkte besondere Ansprii-
che an Qualitit,Konstanz und Sicherheit
erfillen.

Herstellungsort von Produkten
versus Herkunft der Rohstoffe
Der Herstellungsort nimmt eine zentra-
le Rolle ein.75% der Schweizerinnen und
Schweizer erachten es als wichtig, dass

Schweizer Produkte auch in der Schweiz
hergestellt werden. Im Lebensmittel-
bereich muss der Herstellungsort aber
nicht immer mit dem Herkunftsort der
Rohstoffe libereinstimmen. Fiir 54% der
Schweizer Bevolkerung ist der Herstel-
lungsort von grosserer Bedeutung als der
Herkunftsort der Rohstoffe - 40% sind
gegenteiliger Ansicht. Lediglich die ita-
lienischsprachigen Schweizer erachten

den Anbauort der Rohstoffe als wichti-
ger als den Herstellungsort des Endpro-
duktes.

FACTS

B Die Swissnessvorlage basiert flr
die Erwartungen der Konsumenten an die
Herkunft von Produkten auf drei Studi-
en. Zweiim Auftrag des Bundesamtes furr
Landwirtschaft (BLW) in den Jahren 2003
und 2007 durchgefiihrte Studien bezie-
hen sich auf die Bevorzugung von weit-
gehend unverarbeiteten Schweizer Land-
wirtschaftsprodukten wie Eier, Milch,
Frischmilchprodukte, Fleisch, Kase, Obst
und Gemuise. Die dritte Studie, eine On-
line-Erhebung der Universitét St. Gallen
aus dem Jahr 2008 mit tiber 8000 Be-
fragten, ergab fiir die 468 Teilnehmer aus
der Schweiz, dass ein Schweizer Produkt
zumindestens 46 Prozent aus Schweizer
Rohstoffen bestehen muss und dass es
zumindestens 71 Prozent in der Schweiz
entwickelt und hergestellt werden soll.

—rgebnisse einer aktuellen Meinungsforschung

Was ist ein Schweizer Biskuit?
Ein Guezli, fiir welches in der Schweiz
der Teig hergestellt und ebenfalls in un-
serem Land gebacken wurde, dessen
Weizen aber aus dem Ausland stammt,
ist fiir iiber 60% der Bevolkerung ein
Schweizer Produkt. Die Mdnner haben
einen grossziigigeren Umgang mit der
Herkunftsbezeichnung wie Frauen.
So bezeichnen 65% der Méanner das be-
schriebene Guezli als Schweizer Pro-
dukt - bei den Frauen sind es lediglich
56%.

Schweizer Produkt oder nicht?
Die nachstehenden Produkte haben bei
der Frage, ob es ein Schweizer Produkt
oder kein Schweizer Produkt ist, folgen-
de Ergebnisse erzielt: Ricola-Bonbon
92%, Basler Lickerli 89%, Ovomaltine
80%, Willisauer Ringli 76%, Thomy Senf
67% und Knorr Suppe 57%.

MATTHIAS KAPPELER
redaktion.ch@mediaplanet.com
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M Frage: Welche Faktoren tragen
zur Férderung einer innovativen
Schweizer Wirtschaft bei?

B Antwort: Viele Teile muUssen zu-
sammenpassen, damit die Schweiz
weltweit zu den Innovationswelt-
meistern gehort.

Hinter dem Markterfolg von Schweizer
Produkten stehen meist hohe Aufwen-
dungen in Forschung und Entwicklung.
Im internationalen Vergleich tatigt die
Schweizer Wirtschaft hier sehr hohe In-
vestitionen. Bedingt durch die hohen
Arbeitskosten sind die Unternehmen
gezwungen,sich auf wertschopfungsin-
tensive Produkte und Dienstleistungen
zu konzentrieren. Nur durch hohe tech-
nische Qualitét l4sst sich ein Mehrpreis
auf dem Markt erzielen. «Innovation ist
ein Puzzle. Viele Teile miissen zusam-
menpassen, damit die Schweiz welt-
weit zu den Innovationsweltmeistern
gehort», betont der Chefokonom Ru-
dolf Minsch von «economiesuisse», der
grossten Dachorganisation der Schwei-
zer Wirtschaft. Zentral seien ein hohes
Ausbildungs- und Forschungsniveau
an den Schweizer Hochschulen.Zudem
iibe die steuerliche Attraktivitit der
Schweiz eine erhebliche Anziehungs-
kraft aus. «Die jiingsten Diskussionen
rund um die Ausldnderkontingente aus
Drittstaaten haben gezeigt, wie wich-
tig liberale Arbeitsmarkte sind. Auslan-
dische Forscher und hoch qualifizierte
Arbeitskrafte aus der EU und aus Dritt-
staaten ermoglichen erst die umfang-
reichen Aufwendungen in Forschung
und Entwicklung», so Minsch. Auch die
wirtschaftlichen Rahmenbedingun-
gen seien von zentraler Bedeutung: «Ei-
ne gute Standortpolitik ist eine gute In-
novationspolitik. Demgegeniiber ist ei-
ne direkte staatliche Innovationsforde-
rung zweitrangig.»

Methodisches Vorgehen

Auch Norbert Staub, stellvertretender
Kommunikationsleiter der ETH Ziirich,
verweist auf das hohe Ausbildungs- und
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Forschungsniveau der Schweizer Hoch-
schulen: «Ein ETH-Studium bringt
nebst grosser Fach- und Methodenkom-
petenz auch vertieftes theoretisches
Wissen, das die Studienabganger befa-
higt,in ihrem Berufsalltag Probleme zu
analysieren und neuartige Losungen zu
entwickeln.» Bei der Universitat Ziirich
wird Wert darauf gelegt, dass die uni-
versitire Bildung darauf abzielt, Fihig-
keiten zu schulen, um Probleme zu er-
fassen, Erkenntnisse methodisch zu ge-
winnen, kritisch zu beurteilen und an-
deren zu vermitteln.

Mut zum Risiko
Minsch ortet allerdings gewisse
Schwichen, wenn es um die Verwer-

FACTS

B Als Verband der Schweizer Un-
ternehmen stehen hinter «econo-
miesuisse» Uber 30000 Unternehmen
mit insgesamt 1,5 Millionen Beschéf-
tigten. Hervorgegangen ist der Ver-
band aus der Zusammenlegung des
Schweizerischen Handels- und In-
dustrie-Vereins und der Gesellschaft
zur Férderung der schweizerischen
Wirtschaft. Die Verbandsmitglieder
rekrutieren sich aus 100 Branchenver-
banden, 20 kantonalen Handelskam-
mern sowie Einzelfirmen.
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tung des Wissens in marktfdhige Pro-
dukte geht: «Zwar hat man im Wis-
sens- und Technologietransfer von
den Hochschulen in die Unterneh-
men einiges unternommen. Weiter-
hin aber nicht sehr ausgeprigt ist der
Unternehmergeist bei Studierenden.»
Hier mangle es am Mut zum Risiko.
Eine weitere Schwiche sei, dass vie-
le Unternehmer zogern wiirden, den
Betrieb konsequent zu erweitern. Ein
Mangel an Innovationen bedeute zu-
erst Stillstand und im Laufe der Zeit
Riickschritt. Die internationale Kon-
kurrenz zwinge die Schweizer Wirt-
schaft aber dazu, ihre Produkte und
Dienstleistungen kontinuierlich zu
verbessern oder neue zu kreieren:
«Nur wenn unsere Produkte einen
Mehrwert gegeniiber der Konkurrenz
haben, konnen unsere Unternehmen
einen Mehrpreis erzielen.»

Politische Stabilitét

Die Marke Schweiz steht geméss dem
Cheféokonomen von «economiesuisse»
nach wie vor fiir Zuverlassigkeit, Sta-
bilitdt und Nachhaltigkeit: «Die politi-
sche Stabilitét bringt Planungssicher-
heit.Nicht zu unterschétzen ist zudem
das hohe Arbeitsethos der Schweizer
Bevolkerung.» Weiterhin eine Schwié-
che sei das hohe Preisniveau etwa bei
Agrarprodukten und die problemati-
schen Regulierungen im Elektrizitéts-
markt. Die Schweiz stehe durch das
Ausland stark unter Druck: «Hier kon-
nen leicht politische Fehler begangen
werden, die dem Wirtschaftsstandort
Schweiz erheblichen Schaden zufiigen
konnen.» Demgegeniiber fordere der
Foderalismus den Wettbewerb unter
den Kantonen, zwinge diese zur Aus-
gabendisziplin und steigere die Quali-
tatihrer Leistungen: «Wenn kantonale
Regulierungen protektionistisch sind,
etwa bei Bauvorschriften, erhoht dies
hingegen die Kosten.»

CHRISTIAN LANZ
redaktion.ch@mediaplanet.com
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rgendwann wird es einen Knall gelben

M Frage: T-Shirts flr 2.99 Franken —
kann das Uberhaupt noch rentieren?
B Antwort: Nein, kann es nicht,
weiss Andreas Sallmann, Ge-
schéaftsflinrer der ISA bodywear.

B Mediaplanet: Wie rentabel ist
der Produktionsstandort Schweiz
fiir die Textilindustrie?

Andreas Sallmann: Leider ist er iiber-
haupt nicht mehr rentabel. Vor etwa
zehn Jahren wurden samtliche Spin-
nereien, Webereien und Produktionen
ins Ausland verlegt, wo natiirlich sehr
viel glinstiger produziert werden kann
als hierzulande.

B Wie wichtig ist den Kunden
«swiss made» bei Kleidung?

Fiir die meisten Leute ist dies ungliick-
licherweise vollig irrelevant. Wir fiihren
nach wie vor eine Produktelinie, die zu
100 Prozent in der Schweiz hergestellt
wird. Das hat selbstverstiandlich sei-
nen Preis. Doch der grosse Teil der Kon-
sumenten ist zumindest in der Textil-

industrie nicht mehr bereit fiir swiss
made zu bezahlen. Dieser Umstand ma-
nifestiert sich besonders deutlich in
Grenzregionen,in denen die Leute scha-
renweise nach Deutschland fahren,um
dort billiger einzukaufen.

M Ist es fiir einen Produzenten so-
mit ganzlich unattraktiv Kleidung
in der Schweiz herzustellen?
Nicht in jedem Fall. Etwa die Veredlung
- also das Farben - lohnt sich in der
Schweiz weiterhin.Unser Farber hat ei-
nen sehr professionellen Maschinen-
park, der qualitativ hochwertige Ware
liefert. Im Ubrigen ist der Lohnkosten-
anteil bei diesem Prozess eher niedrig.

B Wenn die Produktion hierzulan-
de so unprofitabel ist, wieso stel-
len sie noch immer reine «swiss
made»-Produkte her?

Ich habe sechs Kinder.Wiirde jeder Un-
ternehmer seine Firma schliessen und
ins Ausland gehen, werden meine Kin-
der irgendwann arbeitslos sein. Doch

mir ist bewusst, dass ich mit meiner
Einstellung ziemlich alleine dastehe.

B Doch die Frage bleibt: Wie lan-
ge konnen Sie sich die Produktion
in der Schweiz noch leisten?

Diese Frage stelle ich mir jedes Jahr aufs
Neue. Das Problem ist das hohe Lohnni-
veau der Schweiz. Kauft man im Handel
ein T-Shirt fiir 2.99 Franken, kostet die
Herstellung dafiir in etwa einen Dol-
lar und wurde in zehn Arbeitsminuten
gefertigt. Diese zehn Minuten kosten
in der Schweiz 6 Franken, in Portugal 3
Franken und in China 20 Rappen.

B Werden die Preise weiter
sinken?

Nein, das ist unmdglich. Irgend-
wann sind samtliche Ressourcen aus-
geschopft. Die Baumwolle ist aufge-
braucht, die Luft ist verpesstet und die
Arbeiter werden immer noch mehr aus-
genutzt.Irgendwann,und davon bin ich
iiberzeugt, wird es einen Knall geben
und die Preise werden wieder steigen.

MEDIAPLANET
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Wesentliches schutzen

Zehn Prozent aller Schwei-
zerinnen und Schweizer
leben ausserhalb der
Landesgrenzen. Auch sie
wollen Leben, Gesundheit
und Vermodgen gut geschiitzt
wissen.

M Felix Bossert, wer sind lhre
wichtigsten Kunden?

Wir beraten und betreuen konkret
Berufskarrieristen, NGO-Angehorige
oder Staatsangestellte, aber auch Kul-
turschaffende, Sportler und Golden
Agers, welche fiir kiirzere oder lange-
re Zeit ins Ausland tibersiedeln. Sie al-
le suchen das Abenteuer im Ausland,
wollen aber nicht auf Schweizer Si-
cherheit und Qualitat verzichten. Sie
sind risikobereit und zugleich risiko-
sensibel: Ein Wagnis eingehen, ohne
zu verlieren. Wer wagt, gewinnt auf
jeden Fall, wenn sie und er gut vorge-
sorgt hat.

B Was sollen Schweizerin-

nen und Schweizer vorkehren,
bevor sie ins Ausland auswan-
dern?

Sie sollen Leben, Gesundheit und Ver-
mogenswerte - ihre ganze Existenz -
mit Schweizer Produkten schiitzen.

B Wie profitiert lhre Organisa-
tion von der hohen Reputation
der Marke Schweiz?

Die Eigentiimervon Soliswiss sind Tau-
sende von Auslandschweizern.Wie der
Name sagt,sind und fithlen wir uns so-

Dr. Felix Bossert
Direktor bei Soliswiss

lidarisch mit Auslandschweizern - und
dies seit mehrl als 50 Jahren. Der Dank
unserer Kundschaft gilt nicht nur der
angesprochenen Solidaritat sondern
auch unserer Freundlichkeit und Ver-
bindlichkeit, Weltoffenheit und Effizi-
enz: Wir arbeiten umsichtig, einfach
und schnell.

B Wie sensibilisieren Sie lhre
Kundschaft fiir die Qualitat der
Schweizer Produkte?

Unsere Mitarbeitenden haben selber
eine reiche Auslanderfahrung und
sprechen mehrere Sprachen. Sie ken-
nen fremde Kulturen und die Prob-
lemstellung vor Ort. Sind kennen das
Delta zur alten Heimat.Daher sind un-
sere Beratungen fundiert und vermo-
gen die Liicken sicher zu schliessen.

B Die Schweiz ist innovativ und
bringt laufend neue Produkte
auf den Markt. Wie schaffen Sie
es, die Auslandschweizer auf
dem neusten Stand zu halten?
Wir pflegen den personlichen Kontakt
perTelefon und Mail,informieren uns
iiber das tdgliche Marktgeschehen
und teilen dieses aktuelle Wissen mit
unserer Kundschaft.

ERFOLG

Kreativitat, Engagement und Pioniergeist

Werner J. Rellstab verrat im
Interview mit Mediaplanet
sein Erfolgsgeheimnis und er-
klart, wie wichtig Innovation
fiir den Erfolg eines Unterneh-
mens ist.

B Wie wichtig ist Innovati-
onskraft fiir den Erfolg eines
Unternehmens?

Werner J.Rellstab: Eine hohe Innovati-
onskraft ist fiir mich der entscheiden-
de Faktor fiir die erfolgreiche Zukunft
eines Unternehmens. Doch gute Ide-
en zu finden, ist nicht selbstverstand-
lich.Innovationen kann man nicht be-
fehlen. Nur wenn die Mitarbeiter be-
geistert sind, bringen sie auch ausser-
ordentliche Leistungen. Eine echte In-
novation ist zu Beginn immer etwas
Unbekanntes. Dafiir braucht es Kreati-
vitdt, Engagement, Pioniergeist - und
auch etwas Gliick.

B Doch Innovation alleine reicht
nicht aus. Was gehort noch zu
Ihrem Erfolgsgeheimnis?

Fiir mich liegen die bedeutungsvolls-
ten Starken unseres Erfolgs in unserer
Unternehmensdynamik, unserer In-
vestitionskraft und unserer Expansi-
on.Unser Ziel ist es,besser und fithrend
zu sein. Wichtig ist, Trends friihzeitig
zu erkennen und zu beurteilen,welche
sich durchsetzen werden. Dann gilt es
die entsprechenden Reviere gleichsam
fiir sich zu «pachten».

B Was sagt lhnen, dass sich et-
was zu einem Trend entwickelt?
Wenn es eine eigentliche Unterneh-
meraufgabe gibt, dann ist es diese,
neue Produkte und neue Mirkte als
erste aufzuspiiren. Obwohl unzahlige
Biicher den Weg zum Erfolg beschrei-
ben, gibt es hier kein Erfolgsrezept.

Werner J. Rellstab
Direktionspréasident
der V-ZUG AG

Das Erkennen von zukunftstrachti-
gen Trends ist priméar abhéngig von ei-
nem wachsamen Geist,unternehmeri-
schem Gspiiri und Mut! Wohl in keiner
unternehmerischen Tatigkeit liegen
die Chancen und Risiken so nahe bei-
einander wie bei der Produkte-Innova-
tion.

B Qualitat ist bei Schweizer Pro-
dukten das A und O. Was macht
ein gutes Haushaltsgerat aus?
Entscheidend sind die bestmagliche
Erleichterung der Hausarbeiten, be-
stechendes Design, optimale Funkti-
on und tiefste Verbrauchswerte. Auch
leben die Menschen heute gesund-
heitsbewusster, weshalb die gesunde
Nahrungsmittelzubereitung kiinftig
noch wichtiger sein wird. Deshalb ist
es sinnvoll schon heute eng mit Nah-
rungsmittelherstellern zusammenzu-
arbeiten.

B Wie beurteilen Sie den
Produktionsstandort Schweiz?
Qualitativ hochstehende Produkte
auf dem hochstmoglichen technolo-
gischen Stand zu entwickeln und zu
produzieren ist in der Schweiz sehr gut
moglich.Selbstverstandlich ist es auch
unser Ziel, die globalen Vorteile zu nut-
zen - zur Starkung des Heimvorteils.
Seit drei Jahren bauen wir deshalb den
Export systematisch auf.

SARAH ZELLER
redaktion.ch@mediaplanet.com
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Frage: Warum sind Schweizer Produkte und Dienstleistungen
weltweit beliebt und anerkannt?

Antwort: Thre Qualitit wird im In- und Ausland hoher eingeschatzt
als jene anderer Lander.

INNOVATIONEN
ALS WETTBE-
WERBSVORTEIL

KASEINDUSTRIE

Kase

o1, SeitJahrhunderten tragt der Schweizer
4% Kise alle Attribute,die mit der Schweiz
verbunden werden, in die Welt hinaus.Tradi-

tion, Natiirlichkeit,Qualitdt und Handwerk
sind die Kernwerte,die ihn auszeichnen und
ihn einzigartig machen. Diese Einzigartig-
keit spiegelt sich in den iiber 450 Sorten von
Schweizer Kise wieder, die alle nach stren-
gen Kriterien ohne Zusatzstoffe hergestellt
werden. Diese unverfilschte Rezeptur (meist
aus silofreier Rohmilch) trigt dazu bei,dass
die Schweizer Kise in Wettbewerben immer
wieder gewinnen und wie erst kiirzlich in
Wisconsin zum Weltmeister gekiirt werden.

Der gute Ruf der
Schweizer Qualitat

DAVID ESCHER

STANDARD

SCHWEIZ

M Jedes Schweizer Schulkind lernt,
dass der Rohstoffmangel des alpinen
Kleinstaats wettgemacht wird durch
Innovation und Fleiss. Als wichtigs-
ter «Rohstoff» gilt der Schweizer Er-
findungsgeist, kombiniert mit kom-
promissloser Ernsthaftigkeit bei der
Umsetzung kreativer Ideen. Schwei-
zer Qualitdt geniesst denn auch
Weltruf. In vielen Sprachen wird ge-
lobt, dass etwas so zuverlassig funk-
tioniere «wie eine Schweizer Uhr».
Der deklarierte schweizerische Ur-
sprung eines Produkts oder einer
Dienstleistung wird weltweit als Ga-
rant fiir problemlose Funktionalitit
akzeptiert.

Die hohen Qualitatsstandards wer-
den von Schweizer Unternehmern
kontrolliert und bei der Herstellung
eines Produkts konsequent durch-
gesetzt, denn nur die unverdndert
hervorragende Giite zementiert den
Fortbestand des guten Rufs schwei-
zerischer Waren und Dienstleistun-
gen in einer zunehmend globalisier-
ten Welt. Schweizerische Qualitit ist
ein fast unschatzbarer Mehrwert,
den die Unternehmer unter allen

Umstdnden erhalten wollen. Er kann
bis zu 20 Prozent des Verkaufspreises
ausmachen.

Ein Teil der Mentalitat

Dieses Ansehen hat historische Griin-
de.Tiichtige Unternehmer beeindruck-
ten schon frith mit ihren hochstehen-
den Erzeugnissen eine internationale
Kundschaft und machten die Schweiz
fiir den Weltmarkt fit.Kartelle und Mo-
nopole sind in der Schweiz verpont und
verboten. Eine gesunde Konkurrenzsi-
tuation diente grossen und kleinen Fa-
brikanten als Ansporn zu noch besse-
ren Leistungen.

Erstklassige Ausbildungsmaglich-
keiten und Arbeitsbedingungen iiben
bis heute eine starke Anziehungskraft
auf Erfindernaturen aus. Wer ein in-
novatives Teil entwickelt, wird gefor-
dert und zur Griindung eines Kleinun-
trnehmens ermutigt.Die KMU (kleine
und mittlere Unternehmen) sind das
Riickgrat der schweizerischen Wirt-
schaft. Gesunde Firmen und ihre Pa-
trons, die den Franken lieber zuerst
verdienen, bevor sie ihn ausgeben,
trugen den hohen Qualitétsbegriff ih-
rer Heimat in die Welt hinaus.

Doch die politischen Grundvoraus-
setzungen waren und sind der wich-

tigste Nahrboden fiir die wirtschaftli-
che Entfaltung im In- und Ausland. Vor
allem die von allen Staaten anerkann-
te immerwihrende Neutralitit der
Schweiz bereitete das Fundament fiir
eine unerreichte politische Stabilitat,
die eine hohe Rechtssicherheit und
Verlisslichkeit garantiert. Die Schweiz
bietet Rahmenbedingungen,die ihres-
gleichen suchen. Und trotz aktueller
Turbulenzen ist das Bild der Schweiz
im Ausland insgesamt ungetriibt.

Einst griisste die Armbrust des
wehrhaften Wilhelm Tell von Schwei-
zer Produkten und schuf Vertrauen
bei der Kundschaft. Spater wurden
das Schweizer Kreuz oder die Wor-
te «Schweiz» und «schweizerisch» in
verschiedenen Sprachen als Schwei-
zer Wettbewerbsvorteil betrachtet.
Es war stets ein grosses Anliegen, die
ikonografischen und sinnbildlichen
Symbole der Eidgenossenschaft zu
schiitzen.

Laut einer Studie des Eidgendssi-
schen Instituts fiir geistiges Eigen-
tum verwenden rund 600 Marken das
Schweizerkreuz. Knapp tausend Mar-
ken werben mit dem Namen Schweiz,
3500 mit dem Eigenschaftswort
«schweizerisch» in einer der Landes-
sprachen oder auf Englisch. Diese

weltweite Qualitdtsgarantie wird ger-
ne beniitzt. Die Frage ist nun,wie viel
Schweiz im Produkt drin sein muss,
damit Schweiz drauf stehen darf.

Seit den 1990er Jahren wird der hohe
schweizerische Qualititsstandard fiir
Produkte und Dienstleistungen mit
dem trendigen Namen «Swissness»
umschrieben. Er bezeichnet sowohl
ein selbstbewusstes Selbstverstandnis
der Bevolkerung als auch die Begriffe
Schonheit, Qualitat, Stabilitit, Zuver-
lassigkeit, Préizision, Genauigkeit, Sau-
berkeit - lauter positive Eigenschaften,
die auch in den Augen des Auslands ty-
pisch fiir die Schweiz sind.

Das Lander-Label Schweiz war in
rund 80 Nationen das anerkanntes-
te, als die Universtat St. Gallen ihre
weltweite Studie «Swissness world-
wide» durchfiihrte und im Juni 2008
publizierte. 89 Prozent der Befragten
sagten, dass sie den Namen Schweiz
spontan mit Waren und Produkten
verbinden. 88 Prozent lobten die po-
litische Stabilitit, 87 Prozent die hohe
Lebensqualitit. Und 94 Prozent erteil-
ten Bestnoten fiir die schone Land-
schaft.

GISELA BLAU
redaktion.ch@mediaplanet.com

CEO der Switzerland Cheese Marketing AG

SCHOKOLADENINDUSTRIE

Schokolade

A1, Schweizer Schokoladen geniessen welt- v

“I* weit einen guten Ruf. Den Grundstein

dafiir legten verschiedene Schweizer Schoko-
ladepioniere,die im 19.Jahrhundert mit Er-
findungen und neuartigen Produkten die
Schokoladeherstellung revolutionierten. Die
nachfolgenden Generationen haben das ih-
nen anvertraute Erbe sorgsam bewahrt und
es mit Liebe zum Metier weiterentwickelt.
Schweizer Schokoladen stehen fiir exzellente
Zutaten,hohe Qualitit,die beeindruckende
Innovationskraft der Branche und vor allem
fiir reinen Schokoladegenuss. 62 Prozent der
gesamten Produktion wird in iiber 140 Lan-
der exportiert.

FRANZ U. SCHMID Co-Geschéaftsflhrer fial

ANZEIGE




VERSICHERUNG

\ersicherung

u1,  Die Schweizer Versicherer erwirtschaf-

‘¥ ten mehr als zwei Drittel der Primien
im Ausland. Das Auslandgeschaft erfuhr im
20.Jahrhundert gewaltigen Schub. Die
Schweiz stand und steht fiir eine stabile
Wahrung, politische Verlasslichkeit, Rechts-
sicherheit, grosstmoglichen Schutz der Pri-
vatsphéare.Dazu kommen ein offener und fle-
xibler Arbeitsmarkt sowie der hohe Ausbil-
dungsstandard in der Versicherungsbranche.
Diese Rahmenbedingungen gilt es zu vertei-
digen.Sie bilden die Grundlage fiir innovati-
ve und international wettbewerbsfihige Pro-
dukte,welche die hohen Anspriiche der Kun-
den im In- und Ausland erfiillen.

LUCIUS DURR Direktor des
Schweizerischen Versicherungsverbandes SVV
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BANKENSEKTOR

FInanzibranche

o1, Im Ausland steht die Schweiz oft fiir Zuver-

‘I lassigkeit, Stabilitit und Qualitit. Diese Ei-
genschaften begriinden Vertrauen. Nicht um-
sonst benutzen die Chinesen das gleiche Wort
fiir Schweiz und Vertrauen.

Vertrauen ist auch zentral fiir das Bankge-
schéft - Vertrauen in die Schweizer Tradition,in
eine stabile Wahrung, in das politische System,
in die rechtlichen Rahmenbedingungen und in
die gut funktionierenden Institutionen des
Finanzmarktes. Dazu gehoren der Schutz der
Privatsphére und nicht zuletzt die Professiona-
litat der Dienstleistungen. Kundinnen und Kun-
den aus aller Welt wissen sie zu schitzen.

URS ROTH CEO der Schweizerischen Bankiervereinigung

MAI'2010 - 11

UHRENINDUSTRIE

Unhren

u1,  Die Redensart «Wie kriegt man einen perfekten engli-

‘¥ schen Rasen? Indem man ihn regelmissig wissert
und schneidet -dies aber iiber 100 Jahren trifft auch fiir die
Schweizer Uhrenindustrie zu. Es gibt objektive Griinde fiir
die weltweite Identifikation der Qualitdtsuhr mit der
Schweiz schlechthin. Die Erfolgsfaktoren liegen einerseits
in einer Jahrhunderte zuriickreichenden Uhrmachertradi-
tion,ferner in einer riumlichen Konzentration auf mehre-
re Uhrenzentren,was einerseits Arbeitsteilung forderte,
aber zugleich auch einen hohen gegenseitigen Wettbe-
werbseffekt hinsichtlich Qualitit und Innovation ausldste.
Gleichzeitig ist nirgendwo auf der Welt in den Manufaktu-
ren selbst,aber auch in den feinmechanischen Zulieferin-
dustrien ein so hoher Spezialisierungsgrad erreicht wor-
den.Nicht zuletzt wurde in der Schweiz die Renaissance
der mechanischen Uhr als Chance begriffen,den traditio-
nellen Wirtschaftszweig neu und besser aufzustellen als je
Zuvor.

HANNES A. PANTLI Mitglied des Verwaltungsrates, IWC Schaffhausen

WASSERINDUSTRIE

Naturliches

Vineralwasser

o1, Natiirliches Mineralwasser zeichnet sich

‘" durch seine besondere geologische Her-
kunft,gleichbleibende Art und Menge der
Mineralien,urspriingliche Reinheit sowie kon-
stante Temperatur aus. Die Nachfrage nach
Mineralwasser ohne Kohlensaure ist hierzu-
lande in den letzten sieben Jahren um rund
zwei Drittel angestiegen. Bis anhin servierten
Schweizer Gastronomiebetriebe grosstenteils
stilles Wasser aus dem benachbarten Ausland.
Dank der Erschliessung neuer Quellen positio-
niert sich die Schweiz nun auch im Bereich
der stillen Premium-Mineralwésser.

URS LANZLINGER Betriebsleiter Valser Mineralquellen

ANZEIGE
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B Dank innovativer Schweizer
Schokoladenhersteller begann
der Siegeszug der zart-schmel-
zenden Versuchung bereits um
1900. Und es wird nicht nur ex-
portiert, sondern ebenso selbst
genossen: Die Eidgenossen
sind Weltmeister im Schokola-
de-Konsum.

EINE THEMENZEITUNG VON MEDIAPLANET

Die Schokolade aus der
Schweiz ist weltweit ein
Erfolg.

FOTO: CE-SG.COM

Die Schwelz ist
—Uropas schogginerz

«Schweizer Scho-

kolade ist ein Quali-
tatssiegel, das nicht
verwassert werden

darf.»
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I | Lartde Biscuit
Schweizer Biscuitproduktion

\lenr als

Oscar A. Kambly, Eigner des
gleichnamigen Familien-
unternehmens, ist iiber-
zeugt, dass die Schweiz sich
mit der Sonderregelung fiir
verarbeitete Lebensmittel

Aur

Sohstofte

Oscar A. Kambly
Eigner Kambly SA

INNOVATION

Wer im Ausland von der Schweiz hort,
dem lauft das Wasser im Munde zu-
sammen. Denn jeder denkt an zart
schmelzende Schokolade. Das war
nicht immer so: Erst die Innovatio-
nen von zwei Schweizer Pionieren
trugen dazu bei, dass Schweizer Scho-
kolade auf der ganzen Welt Liebhaber
hat.So gelang es Daniel Peter 1875, die
Kakaomasse mit Kondensmilch zu
mischen und er schuf damit die ers-

einen sinnlosen Stolperstein
h A in den Weg legen wiirde.
Giovanni Balimann

Mitglied der Geschaftsleitung von
Chocolat Frey AG

zer Honig» aus Inlandanbau kommt.
Kauft man hingegen ein hoch-
veredeltes Schweizer Fertigprodukt,
will man die Sicherheit und das Er-
lebnis hochster Schweizer Qualitit
aufgrund der Herstellung und Wert-
schopfung in der Schweiz. Promi-
nentestes Beispiel ist die Schweizer
Schokolade.

B Wie wichtig ist fiir Kambly
die Kommunizierbarkeit der
Swissness auf den Produkten?
Seit 100 Jahren steht Kambly fiir die
Vollendung der Schweizer Feinge-
back-Tradition.

Auch heute heiss geliebt

Rund um den Erdball hat Schweizer
Schokolade mehr Fans als jede ande-
re. So wurden 2009 105734 der knapp
174109 Tonnen in der Schweiz herge-
stellten Schoggi-Produkte im Ausland

Erfolg zieht Neider an

Doch nicht immer ist Schweiz drin, wo
Schweiz drauf steht.Und da die Schwei-
zer Schokoladenindustrie auch von ih-
rem guten Ruf lebt,ist der Umgang mit

Herstellern von Nachahmerprodukten B Was heisst Swissness fiir

te Milchschokolade der Welt. Giovan-
ni Balimann, Mitglied der Geschafts-
leitung des bereits 1887 gegriinde-
ten Schokoladenherstellers Chocolat
Frey, sagt: «Der Erfolg war tiberwil-
tigend.» Der Milchzusatz verfeinerte
zum einen den Geschmack der Scho-
kolade und zum anderen erhohte er
ihren Nahrwert. Dariiber hinaus ver-
dnderte es auch die Kalkulation der
Schokoladenherstellung. Mit dem
Milchanteil verringerte sich der Be-

darf an Kakao.

Zart und schmelzend

Doch erst eine weitere Erfindung
machte den Siegeszug des Schweizer
Goldes unaufhaltsam. Rodolf Lindt
tiftelt solange herum, bis er das «Con-
chieren» entwickelt hatte. Mit diesem
Verfahren konnte nun die erste im
Mund schmelzende Schokolade her-
gestellt werden. «Das war die Geburts-
stunde der modernen Schokolade»,
sagt Balimann. Das Conchieren habe
auch die Produktion vereinfacht und
beschleunigt. Denn bis dahin war die
Schokolademasse ein zdher Teig, der
mit viel Kraft in die Formen gepresst
und geklopft werden musste. Nun war
die Schokolademasse jedoch durch
die Zugabe von Kakaobutter und die
tagelange Bearbeitung in der Conche
fliissig geworden und konnte fortan

in die Formen gegossen werden.

abgesetzt. An der Spitze der Export-
markte steht Deutschland gefolgt von
Grossbritannien und Frankreich. Und
damit das auch weiterhin so bleibt,
scheuen Schweizer Schokoladenher-
steller keine Miithe und benutzen nur
beste Zutaten. Denn die Klasse einer
Schokolade oder Praline hdnge in ers-
ter Linie von der Qualitat und Frische
ihrer Zutaten ab, sagt Experte Bali-
mann. So gelten winzige Mengen der
Kakao-Edelsorte Criollo, die unter an-
derem in den Urwildern von Stidame-
rika geerntet werden, als der edels-
te Stoff. Und ein beachtlicher Teil der
Weltproduktion dieses Luxus-Kakaos
wird in die Schweiz importiert. Denn:
«Schweizer Schokolade ist Ehrensa-
che»,so Balimann.

streng. So reagiert der Dachverband
der Schokoladehersteller, Chocosuisse,
schnell, wenn nicht schweizerische
Hersteller ihre Schokolade mit den
Schweizer Produkten in Verbindung
bringen. Denn nur die Schokolade, die
ausschliesslich in Produktionsstatten
in der Schweiz hergestellt werden, diir-
fen «Schweizer Schokolade» genannt
werden. «Schliesslich ist Schweizer
Schokolade ein Qualititssiegel, das
nicht yverwissert’ werden darf», sagt
Balimann. Auch die Schweizer Konsu-
menten vertrauen darauf und gehen
mit gutem Vorbild voran: Sie sind Welt-
meister im Schokoladeessen.

YVONNE VON HUNNIUS
redaktion.ch@mediaplanet.com

FACTS

Eckdaten der Schweizer Schokoladeindustrie 2009

B Anzahl Unternehmungen: 18
B Anzahl Mitarbeitende: 4316
- davon Frauen 1974

—davon Manner 2342

B Verkaufe in Tonnen: 174109
—davon Inland 68375

—davon Ausland 105734

B Verkaufe in Mio. Franken: 1702
—davon Inland 870

—davon Export 832

B Wichtigste Exportmarkte:
(Anteil am Exportumsatz)

— Deutschland 13,8 %

- Vereinigtes Konigreich 12,8 %

- Frankreich 10,8 %

-USA7,0%

B Bedeutung Produktkategorien:
(Anteil an den Verkaufsmengen)
—Tafeln 49,1 %

— Schokoladekonfiserie 21,7 %

— Halbfabrikate (inkl. Pulver) 19,6 %
- Kleinformate 4,9 %

- Ubriges (Festartikel usw.) 4,7 %

QUELLE: CHOCOSUISSE

die Firma Kambly SA beziiglich
Produktionsort und Herkunft
der Rohstoffe?

Kambly stellt alle Biscuits in der
Schweiz her. Die ganze Wertschop-
fung sowie alle Forschung und Ent-
wicklung und samtliche Investitio-
nen erfolgen seit drei Generationen
in der Schweiz. Beziiglich Rohstoff
ist fiir uns das oberste Kriterium,was
die Konsumenten weltweit von Kam-
bly erwarten und schitzen: die kom-
promisslose Qualitét.

M Die Swissness-Vorlage des
Bundesrats verlangt, dass 80
Prozent der Rohstoffe aus dem
Inland kommen sollen. Ist das
fiir Kambly ein Problem?

Diese Frage steht nicht im Vorder-
grund. Die vorgeschlagene Sonder-
norm diskriminiert unsachlich und
zu Unrecht die Lebensmittelindus-
trie und sie ist grundsétzlich falsch,
da sie die Schweizer Auslobung al-
lein auf die Herkunft der Rohstoffe
stiitzt.

M Spielt die Herkunft der Roh-
stoffe bei den Konsumenten im
Ausland eine Rolle?

Die Konsumentenerwartungen fir
reine Landwirtschaftsprodukte sind
anders als bei verarbeiteten Lebens-
mitteln. Alle erwarten, dass «Schwei-

B Die Bauern versprechen sich
von der Swissness-Vorlage
bessere Absatzchancen fiir ih-
re Produkte.

Das Gegenteil ware der Fall. Wenn die
Bezeichnung «Schweiz» nicht mehr
ausgelobt werden kann, fehlt fir die
Lebensmittelindustrie der Anreiz,
iiberhaupt noch Schweizer Rohstoffe
zuverarbeiten,denn das Label «<Made
in Switzerland» konnte ja dank der
Herstellung in der Schweiz weiter-
hinverwendet werden.Das Beste,das
man den Bauern und den Konsumen-
ten wiinschen kann, ist eine blithen-
de Exportindustrie und eine kompe-
titive Landwirtschaft.

B Angenommen die Swiss-
ness-Vorlage wiirde - wie vom
Bundesrat vorgeschlagen -
vom Parlament durchgewinkt.
Was hitte das fiir die Kambly
SA fir Konsequenzen?

Kambly wiirde weiterhin edles
Schweizer Feingeback in die ganze
Welt hinaustragen, weiterhin alles
im Herzen der Schweiz backen, wiir-
de es aber bedauern, wenn sich die
Schweiz ein solches unnotiges Han-
dicap selbst auferlegen wiirde.

SARAH ZELLER
redaktion.ch@mediaplanet.com



Seit 1928 kreieren und produzieren wir
in Meilen am Ziirichsee innovative und
unwiderstehliche Biscuit- und Eiscréme-
Kreationen, die den guten Ruf von
Schweizer Produkten entscheidend
gepragt haben.

Mit unserer einzigartigen Kombination
aus Tradition, Innovation und Nachhaltig-
keit steht die Midor AG fir Schweizer
Qualitat und mit den Gber 600 Mitarbei-

tern fiir den Produktionsstandort Schweiz.

Unsere exquisiten Produkte enthalten nur
hochwertige Rohstoffe und ausgesuchte
Zutaten. Wir verwenden ausschliesslich
Schweizer Schokolade, Rahm, Milch
und Butter. Bei der Biscuitlinie "Tradition"
setzen wir seit kurzem auch Schweizer
Eier aus Freilandhaltung ein.

Und das ist erst der Anfang.

Lassen Sie sich von unseren edlen Biscuit-
ﬁh und Eiscréme-Kollektionen verfihren.
ar L Geniessen Sie das reiche Geschmacks-
3 erlebnis der ganz besonderen Art und

:h;ﬂ:#;* verwohnen Sie sich und lhre Freunde

e mit einem Stick Heimat.
Traditi
= . tion Midor, ein Unternehmen der
VOGELNESTL] Migros-Industrie Gruppe

www.midor.ch
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Entdecke die schonsten Grillplatze der Schweiz
und gewinne tolle Preise:  WWW.THOMY.CH
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Der Produktionsort Schweiz ist ein Garant fiir hochste Qualitat und Genauig-
keit. Dieser Ruf kommt nicht von ungefahr. Zahlreiche Schweizer Traditionshauser
haben dieses positive Image tiber Generationen hinweg gepragt.

NNovation ISt Leoen

edes Geschift ist
eine Abwiagung
von Qualitat und
Kosten. Das Risi-
ko besteht stets
im Verlust der
Qualitat wahrend

wirtschaftlich schwierigeren Zeiten»,
erklart Philippe de Korodi, Geschéfts-
fiihrer von Caran d’Ache. Hiufig wiir-
den Unternehmen in Krisenzeiten
deshalb die «Salami-Scheiben-Tech-
nik» anwenden, indem sie die Quali-
tdt in scheinbar unscheinbaren Mass-
nahmen sukzessive minimieren. Dass
sich das Traditionsunternehmen Ca-
ran d’Ache nicht auf solche Kompro-
misse einlésst, ist offenkundig. Seit
iiber 85 Jahren liefert die Schweizer
Unternehmung mit Sitz in Thonex-
Genf seinen Kunden konstant hohe
Qualitat und tragt so ihren Teil zum
Schweizer-Wertearbeit-Image bei. Ei-
ne Wertearbeit, die sogar schon der
Kiinstler Pablo Picasso schitze, wel-
che die Bundesprasidentin Doris Leut-
hard gerne als Priasent verschenkt und
die in den Kreativ-Studios des Desig-
ners Karl Lagerfeld benutzt wird. Ei-
ne Wertearbeit,die noch dazu hundert
Prozent «<swiss maden» ist,denn die ge-
samte Produktion wird innerhalb der
Landesgrenzen abgewickelt.

Einen solchen Ruf aufzubauen und
iber Jahrzehnte hinweg zu verteidi-
gen, ist harte Arbeit, wie de Korodi nur
all zu gut weiss: «Qualitét ist ein Resul-
tat einer Vielzahl von Faktoren.» Die
Auswahl hochwertiger Materialien
reicht bei weitem nicht aus. Die Prozes-
sabldufe, das Fachwissen der Mitarbei-

ter sowie die internen Standards sind
ebenfalls entscheidende Eckpfeiler des
Erfolgs. Unerlasslich ist ausserdem die
konstante Uberpriifung des Produkts
an mehreren Schnittstellen der Her-
stellung.

Innovation ist das A und O
Doch bevor ein qualitativ hochste-
hendes Produkt iiberhaupt entstehen
kann, muss eine Idee geboren wer-
den. «Innovation ist Leben - Innova-
tion bringt Dynamik in den Markt -
Innovation tiberrascht Kunden - In-
novation gibt Losungen fiir Proble-
me», fasst de Korodi zusammen. Ge-
rade weil Caran d’Ache in der Welt der
bildenden Kunst und des Luxus’ ar-
beitet,legt das Traditionshaus beson-
deren Wert auf Kreativitat. «Und Kre-
ativitat ist in sich selbst bereits wie-
der ein Ausdruck von Innovation», er-
klart der Geschaftsfiihrer.

Innovative Ideen waren es auch, die
Caran d’Ache wihrend fast 100 Jah-
ren Firmengeschichte immer wieder
die grossen Erfolge eingebracht ha-
ben. So hat die Schweizer Unterneh-
mung beispielsweise einen Kugel-
schreiber speziell fiir Kiinstler kre-
iert, deren Arbeiten in Galerien und
Museen nicht langer akzeptiert wur-
den,weil die Farbe ihrer Werke unter
dem Einfluss des Sonnenlichts mit
den Jahren nach und nach verblass-
te. Mit dem «Luminance 6901» Farb-
stift,der die hochste Lichtbestandig-
keit der Welt und zudem eine enorm
hohe Farbpigmentkonzentration auf-
weist, konnte Caran d’Ache Abhilfe
verschaffen.

TRADITION

«Qualitat ist
das Resultat
einer Vielzahl
von Faktoren.»

Philippe de Korodi
Geschéaftsfuhrer von Caran d’Ache.
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100-prozentige Qualitat.
Seit liber 85 Jahren pragt
das Traditionshaus Caran
d’Ache das gute Image der
Schweizer Wertearbeit mit.
Der Schliissel zum Erfolg ‘
liegt dabei in der Innovati-
onskraft und der grossen
Prazision mit der das Mai-
son de Haute Ecriture ihre
Ideen umsetzt.

FOTO: ZVG

Statussymbol fiir die
Westentasche

Im Zeitalter von Computer, Laptop,
Notebook, I-Pad und Smartephones
scheint der Untergang von Fiiller, Ku-
gelschreiber und Bleistift auf der Hand
zu liegen. Doch weit gefehlt, ist sich de
Korodi sicher: «Niemand braucht eine
teure Uhr, um die Zeit zu erfahren. Den-
noch werden jahrlich rund um den Glo-
bus Millionen fiir Schweizer Uhren.Wa-
rum? Weil die Menschen ihren Wohl-
stand zeigen wollen.» Gleich verhalte es
sich auch bei Kugelschreibern und Fiil-
lern, die schon ldngst zum Statussym-
bol fiir die Westentasche avanciert sind.
Kein Wunder also,dass Caran d’Ache re-
gelmaissig limitierte Editionen auf den
Markt bringt, von denen ein Fiiller wie
etwa der 1010 Diamonds auch einmal
1,5 Millionen Franken kosten kann.«Die
Menschen zahlen nicht nur fiir das Pro-
dukt, sondern insbesondere dafiir, ein
Teil eines exklusiven Clubs zu werden.
Dem Club der Wohlhabenden und Be-
sitzern von einzigartigen Stiicken.»

Vor knapp zwei Jahren hat Caran
d’Ache schliesslich bekannt gegeben,
sich als Luxus-Label etablieren zu wol-
len. Mit Erfolg, wie sich herausstellte. In
Hongkong etwa zahlen die Produkte der
Schweizer Firma bereits zu den bedeu-
tendsten Luxusmarken dieser Welt.«Die-
ser Markt wird weiterhin wachsen.Auch
wenn sich Luxus aufgrund der wirt-
schaftskrise neu definieren wird - Kun-
den suchen nach wahren Werten und
Authentizitatr,ist sich de Korodi sicher.

SARAH ZELLER
redaktion.ch@mediaplanet.com

QUALITAT

Die Schweiz
bleibt auch in
Zukunft stark

UBS-Krise, Ghadafi-Affare
oder Minarett-Abstimmung -
Philippe de Korodi, Geschéfts-
fuhrer von Caran d’Ache, ist
sich sicher, dass diese Schlag-
zeilen dem Schweizer Image
nicht geschadet haben. Denn
der gute Ruf basiere schliess-
lich auf exzellenter Arbeit, die
iiber Generationen hinweg ge-
leistet wurde.

M Die «Geiz ist geil»-Mentalitat
macht auch vor der Schweizer
Grenze keinen Halt. Wird sich
auch hierzulande bald alles nur
noch um den Preis und nicht
mehr um die Qualitat drehen?
Dieser Trend konnte tatsichlich ver-
starkt werden, wenn der Schweizer
Mittelstand aufgrund von Arbeitslo-
sigkeit und/oder hohen Steuern seine
Kaufkraft verliert. Zum heutigen Zeit-
punkt habe ich allerdings immer noch
grosses Vertrauen in die Kapazitit der
Schweizer Wirtschaft, in ihre Produk-
tivitat und Qualitat,und deshalb eben-
falls in ihre hohere Kaufkraft.

B Wie stolz sind Sie auf den Ruf
der Schweiz als Qualitatsprodu-
zent?

Nicht unbedingt stolz, aber dankbar.
Und zwar unseren Vorgingern - den
Kapitdnen der Schweizer Industrie -
denn sie haben unablissig fiir einen
hohen Standard gekdmpft. Meine Ge-
neration profitiert nunvon derenvisio-
niren Geschiftsentscheiden.

B Wie stark hat der Ruf der
«Schweizer Wertearbeit» unter
den Negativ-Schlagzeilen in den
letzten Monaten gelitten?

Einige Skandale wie etwa die UBS-Kri-
se, die Ghadafi-Affare oder die Mina-
rett-Abstimmung haben innerhalb
der Schweiz fiir grossen Wirbel gesorgt.
Die Leute im Ausland haben jedoch
ihre ganz eigenen Probleme und des-
halb wenig bis gar keine Notiz davon
genommen. Der gute Ruf der Schweiz
basiert auf exzellenter Arbeit, die iiber
Generationen hinweg geleistet wurde.
Ich glaube fest daran,dass wir auch in
Zukunft stark bleiben.

BN Wie beurteilen Sie den Pro-
duktionsstandort Schweiz?

Wir haben die besten Schulen und Ex-
perten in allen Bereichen und profi-
tieren von deren grossem Lieferan-
tennetzwerk. Sie gut zu entlohnen, ist
deshalb absolut richtig. Ich wiinschte
mir allerdings eine etwas schwéche-
re Wihrung, um den Exportsektor zu
starken.Zudem hoffe ich, dass sich der
Staat in den nachsten Jahren mit gros-
sen Regulationen zuriickhalt.

B Wie wichtig ist Innovations-
kraft fiir ein Unternehmen?

Sie ist nicht wichtig, sie ist absolut es-
senziell. Denn so gut ein Produkt oder
eine Marke auch sein mag, frither oder
spater ist dies ausgeschopft und wirft
kaum noch Gewinn ab. Deshalb ist die
Forschung und Schaffung neuer Ge-
schiftszweige unerlasslich.

B Wie sichern Sie bei Caran
d’Ache diese Innovation?

In erster Linie mit der richtigen Alloka-
tion der Ressourcen. Eine meiner ers-
ten Entscheide bei Caran d’Ache war
etwa die Starkung der Forschung- und
Entwicklungs-Abteilung in Form neu-
er Mitarbeiter und einer verbesserten
Infrastruktur. Mir ist es zudem wich-
tig, dass auch externe Ideen aufgegrif-
fen und gepriift werden. Die Mitarbei-
ter diirfen auf keinen Fall resistent ge-
gen Ideen sein,die nicht von ihnen sel-
ber stammen.



Fur Schweizerinnen und
Schweizer im Ausland gibt
es eine sichere Adresse:
www.soliswiss.ch

Perfekt vorgesorgt — mit Soliswiss:
Lebens- und Krankenversicherungen,
Vermogensaufbau, Schutz gegen politisches Risiko

Wunschen Sie eine personliche neutrale Beratung?
www.soliswiss.ch, T +41 31 380 70 30
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An eine Zukunft mit mehr Gesundheit:
Die neue Futureline von ZUG.

Der neue Combi-Steam SL.

Lassen Sie sich Ihre Gesundheit schmecken. Im neuen Combi-Steam SL bleiben mehr Vitamine,
Mineralstoffe und Spurenelemente erhalten. Der Combi-Steam SList auf Meniis von Meisterkéchen
programmiert: Mit der einzigartigen GarSensorik kommen gesunde, hervorragend schmeckende
Gerichte wie von allein auf den Tisch. Fir eine gesunde Zukunft hilft Ihnen ZUG gern we iter:

www.vzug.ch/futureline

Fuhrend in Kiiche und Waschraum
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Schweizer Holz wird seit
kurzem durch ein rotes

! Label gekennzeichnet.

FOTO: ZVG

Schweizer Wald: Vorbildlich
gepflegt und nachhaltig ermeuert

M Frage: Weshalb ist Schweizer
Holz ein besonders wertvolles ein-
heimisches Naturprodukt?

B Antwort: Die Schweizer Wald-
bewirtschaftung ist dank einem
vorbildlichen Waldgesetz so nach-
haltig, dass internationale Experten
davon lernen wollen.

Ein Schweizer Wald sieht aus wie ein
ordentlich eingeraumter Schrank. Die
stetige Pflege ist iiberall spiirbar und
spricht fiir die sorgfiltige Ausbildung
der Forstingenieure. Die Spitzenleis-
tung der Schweizer Waldwirtschaft
macht die besondere «Swissness»-Qua-
litdt unseres einheimischen Holzes aus.
An die bekannten siduberlichen Stapel
langs zersdgter Baumstidmme erinnert
seit kurzer Zeit ein rundes, rotes Label
mit integriertem Schweizerkreuz, das
die Schweizer Herkunft von Holz be-
zeugt. Denn zusitzlich zum Nachweis
fiir nachhaltige Waldbewirtschaftung
wollen die Konsumentinnen und Kon-

sumenten heute wissen, wo das Holz
herkommt, mit dem sie sich zuneh-
mend gerne umgeben. Das rote Label ist
ein freiwilliger erster Meilenstein der
Holzwirtschaft; schon bald wird in der
Schweiz eine allgemeine Deklarations-
pflicht fiir Holz und Holzprodukte gel-
ten.

Ein Drittel der Schweiz ist von Wil-
dern bedeckt; im Tessin und im Jura
nehmen sie sogar 40 Prozent der Fliche
oder mehrin Anspruch.Fichten,Tannen
und Buchen wachsen am haufigsten.
Die meisten Walder gehdren Gemein-

den, die sie umsichtig bewirtschaften.

Nicht immer waren die Waldungen so
gesund wie heute. Wahrend der Indus-
trialisierung wurde ziemlich wahllos
abgeholzt. Doch 1876 trat das erste eid-
gendssische Waldgesetz in Kraft. Heute
wachsen jahrlich fast 10 Millionen Ku-
bikmeter Holz nach, pro Sekunde ein
Wiirfel von annidhernd 70 Zentimetern
Kantenldnge. Genutztwird davon aber
vorderhand nur gut die Halfte.

Ein Viertel des Schweizer Holzes wird
im Bau verwendet, seit 2005 auch als
Tragkonstruktion fiir Gebdaude von bis
zu sechs Geschossen.Nicht nur fiir viele
Private,sondern auch fiir die 6ffentliche
Hand oder etwa fiir Baugenossenschaf-
ten, die ihre Liegenschaften erneuern,
gilt die Nachhaltigkeit von Holz als si-
cherer Wert. Auch bei Sanierungen ge-
langt immer 6fter Holz zum Einsatz. Es
bietet beste Voraussetzungen fiir diese
Aufgabe.

Bei den immer héufiger errichteten
Minergiehdusern betragt der Holzan-
teil weit tiber 30 Prozent,denn der Holz-
bau liegt bereits seit den Anfingen des
energieeffizienten Bauens an dessen
Spitze. Schweizer Architekten wenden
Schweizer Holz gern an.Und im gehobe-
nen Wohnungsbau ist dieses erstklassi-
ge einheimische Naturprodukt auch im
Innenausbau nicht wegzudenken.

GISELA BLAU
redaktion.ch@mediaplanet.com
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KURZNACHRICHTEN

Valsertal in Graubiinden
Erschliessung der St. Paulsquelle

Hochste Qualitat aus
hohen Bergen

Wasser ist die Quelle des
Lebens. Das kostbare Nass
gehort zu den wichtigsten
Ressourcen der Erde. Die
Schweiz verfiigt iiber Wasser
in hoher Qualitat und in aus-
reichenden Mengen.

Das natiirliche Wasser aus dem Ur-
gestein ist ein edler Vertreter der
«Swissness» und steht fiir die hohen
Qualitatsanspriiche der Schweiz. Ih-
re Mineralquellen werden gehegt
und gepflegt und unter strengen Hy-
gienebedingungen dort abgefiillt,wo
das Wasser aus dem Berg sprudelt.
Qualitativ konnen sich alle Schwei-
zer Mineralwasser das Wasser rei-
chen. Aber es gibt unterschiedliche
Geschmacksrichtungen, weil der
Mineralienanteil variiert.

Die Schweizerinnen und Schweizer
haben die Vorteile des Mineralwassers
erstim 20.Jahrhundert entdeckt.Seit-
her fliesst es allerdings auf der Uber-
holspur. Die Konsumwiinsche haben
sich im Laufe der Zeit verdndert. Den
stark perlenden Sorten haben die stil-

leren Wasser nach und nach das Was-
ser abgegraben. Der Kohlensiaurege-
halt iibersteigt nur noch selten sechs
Gramm pro Liter. Viele Gourmets be-
vorzugen zunehmend die stillen Was-
ser, die sich selbst festlichen Mahlzei-
ten perfekt anpassen.

Trotz der hohen Anzahl schwei-
zerischer Mineralquellen ist es ein
epochales Ereignis, wenn eine neue
Quelle zu Tage tritt, zumal wenn sie
auf natiirliche Weise den verander-
ten Konsumgewohnheiten Rech-
nung tragt. Eine solche Entdeckung
ist die neu erschlossene St. Pauls-
Quelle, weit oben im Berg iiber dem
Valsertal, auf 1815 Metern tiber Meer
und damit eine der hochsten Mi-
neralquellen des Landes. Das neue
Valser Silence ist ein tiberaus mildes
stilles Wasser. Die Mineralisierung
ist mit 220 mg pro Liter gering, weil
es nur vergleichsweise sehr kurze
Zeit im Berg bleibt, bevor es das Licht
der Welt erblickt.

GISELA BLAU
redaktion.ch@mediaplanet.com
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Fragen Sie nach
Schweizer Holz

HoLz www.lignum.ch

Die Krux mit der Swissness-Vorlage

Kuhn Rikon ist ein Schwei-
zer KMU, welches typische
Schweizer Werte vertritt: ho-
he Qualitat, Zuverlassigkeit
und Bescheidenheit. Die Pro-
dukte der Kernsortimente wie
zum Beispiel Duromatic, Du-
rotherm und Hotpan werden in
der Schweiz hergestellit.

Solange Kuhn Rikon die Produktionin
der Schweiz aufrecht erhalten kann,
wollen wir uns am Markt als Schwei-
zer Unternehmen identifizieren. Dies
wird im Firmenlogo mit dem Zusatz
«Switzerland» und dem Schweizer-
kreuz kommuniziert.

Vor allem im Ausland gibt die Iden-
titat als Schweizer Unternehmen ei-
ne Orientierung: Die Kunden wissen,
dass sie ein Produkt oder einen Ser-
vice erhalten, welcher den «Schwei-
zer Werten» entspricht. Gerade fiir
kleinere Unternehmen in der Kon-
sumgiiterindustrie hilft die in der Re-
gel bekanntere «Marke Schweiz» die
Produkte besser zu verkaufen und da-
mit Arbeitsplitze in der Schweiz zu si-
chern.

Zusatzlich zu den Produkten aus
der eigenen Produktion in Rikon lasst
Kuhn Rikon selber entwickelte Pro-
dukte im Ausland herstellen.Die Tech-

nologie unserer eigenen Fabrik kann
die geforderte Vielfalt von Produk-
ten nicht herstellen. Auf dem Produkt
oder auf der Verpackung wird jeweils
deklariert,wo das Produkt hergestellt
wurde. Durch unser Logo mit dem Zu-
satz «Switzerland» und allenfalls dem
Schweizerkreuz kommunizieren wir,
dass das Produkt von einem Schwei-
zer Unternehmen kommt.

Nach der geplanten Regelung diir-
fen wir das Schweizer Kreuz nur noch
fiir Produkte verwenden, bei denen
der entscheidende Verarbeitungs-
schritt in der Schweiz stattgefunden
hat und wenn die Wertvorgabe erfiillt
ist. Daran werden wir uns als verlass-
liche Eidgenossen halten. Die im Aus-
land hergestellten Produkte werden
wir mit einem Logo vermarkten, das
keinen Hinweis auf die Schweiz ent-
halt. Auf den Verpackungen der Pro-
dukte werden wir aber als Hersteller
auftreten. Wir unterstiitzen die Be-
strebungen gegen die weitere Ver-
wasserung der «Marke Schweiz» und
hoffen, dass es gelingt, dieses Gesetz
weltweit durchzusetzen. Es wire un-
haltbar, wenn Firmen, die keinen
Standort in der Schweiz haben, den
Zusatz «Schweiz» ungestraft verwen-
den konnten und Hersteller wie wir
das Nachsehen hatten.
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SWITZERLAND

BURSTEN - BROSSES - BRUSHES

SWISS-MADE
INNOVATIONEN

Lassen Sie sich von den Vorteilen unseres
Swiss-Move-Sortiments tiberzeugen.

Das aus FSC-zertifiziertem Holz, in der Schweiz
hergestellte Sortiment, besticht durch
verschiedene patentierte Innovationen.

Swiss () Move

einfache Anderung der
Position des Schrubbers
dank 90-Grad-Einrastung
des Gelenks

optimale Erreichbarkeit
aller Stellen durch 6ffnen
des drehbaren Gelenks
beim Bodenwischer

optimaler Halt des Baum-
wolltuches am Schrubber,
durch die einfache und

praktische Tuchhalterung

[ pat.pend.]

Alle unsere Produkte finden Sie im Fach- und Detailhandel
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Weitere Innovationen in den Bereichen
Haushalt, Dental & Interdental, finden
Sie unter www.ebnat.ch

i

Biirstenfabrik Ebnat-Kappel AG

Fabrique de Brosses Ebnat-Kappel SA
Swiss Brush Ebnat-Kappel Ltd.
Industriestrasse 34 1 CH 9642 Ebnat-Kappel

Tel +41 71992 62 62 1 Fax +41 71 992 62 00

www.ebnat.ch 1 www.ebnatshop.ch

In der Schweiz verwurzelt,
vom Charakter betliigelt.

Wer den Wert traditioneller Geniisse kennt, achtet beim Kauf
von Spezialititen auf das Zeichen AOC. Denn diese Produkte werden
von A bis Z im Ursprungsgebiet hergestellt. Kein Wunder also,
steckt in jeder dieser Spezialititen das besondere Etwas,
das sie so unverwechselbar geschmackvoll macht.

LE GRUYERE'

SwiTZERLAND] 00

v

www.gruyere.com

1 1
Appellation d'origine lée Indication géographique protégée
/l _.
v www.aoc-igp.ch
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Nicht mehr wegzudenken
Die Luftfahrt hat sich zu einem wichtigen
Wirtschaftszweig entwickelt.

Himmel st enorm. Mobilitatl
als posttiver
Standortfaktor

Wir pflegen eine schone e====

fitieren von der internationa-
len Mobilitiat. Damit werden

|
Standortvorteile generiert.
< : \/\/( > ‘ < ’ r l I < > ‘ | Die zivilluftfahrt stellt weltweit ei-
ne volkswirtschaftlich wichtige

Wachstumsbranche dar. Die Globa-

Wertschéatzung, Respekt und - ) ) B Worin kann sich Edelweiss Air lisierung und damit verbunden die
ot e e S, DRSS oo vonanderen Arinesun- | intmationsemetngund e
’ —r : : i ? reitung von Unternehmen hat zu
der Kultur - davon ist sich Karl i an d e G ru ndwe rte Wir versuchen, alles aus der Sicht un- einer Zlgmahme des Flugverkehrs
Kistler, Geschiftsfiihrer der L3 Bz der SC hwe| zer Qu a- serer Kunden zu erfassen. Wir ste- gefiihrt. Insbesondere die Schweiz
Edelweiss Air, iiberzeugt. 1 1 o . . hen dafiir ein, ehrlich und respekt- mit ihrer starken Exportorientie-
! A |Itat Freu ndlICh ke|t, voll fiir das Wohlergehen unserer Gis- rung und als Standort zahlreicher
b : : . : : te zu sorgen. Und wenn einmal etwas internationaler Unternehmen ver-
b - & Punkt“Chkelt Und nicht perfekt liduft, ernten wir dafiir fligt iiber ein hohes Flugaufkom-
B Edelweiss Air hat neun Mal in . - e | ZuverlaSS|g kert ) Verstiandnis. Dieses gegenseitige Ge- men und ist auf ein funktionieren-
Folge den goldenen Travelstar - L ben und Nehmen férdert das Vertrau- des Luftfahrtsystem angewiesen.
erhalten. Was ist lhr Geheimnis? en und die Qualitidt unserer Kunden-
Wir besinnen uns auf die Grundwerte e ol beziehung. Trend zu mehr Individualitat
der Schweizer Qualitit und Dienstleis- 4 : Karl Kistler Luftfahrt-Experten prognostizieren
tungen: Freundlichkeit, Piinktlichkeit : : Geschéftsfiihrer der Edelweiss Air B Wie beurteilen Sie den Schwei- in den kommenden Jahren ein star-
und Zuverlassigkeit. Wir sind uns dabei zer Flugverkehr im Vergleich kes Wachstum der Nachfrage nach
bewusst: Durchschnittliche Leistungen ~ kann man nicht kaufen, sondern sind  Billig-Airlines auf Edelweiss Air? zum restlichen Europa in Bezug Leistungen im Luftverkehr. Auch
fiihren nicht zum Erfolg.Und esistuns  eine Frage der Kultur. Ein freundliches =~ Wir haben natiirlich grossen Respekt auf die Qualitat der Dienstleistun- in der Reisebranche. «Die gestiege-
gelungen, dass unsere Kunden unsere  Licheln kostet nichts. vor der Konkurrenz, aber wir haben gen? ne Mobilitat zeigt sich auch im Frei-
Airline als tiberdurchschnittlich wahr- nach bald 15 Jahren auch das Selbst-  Auf der ganzen Welt gibt es in unserer zeitverhalten. Wahrend man in den
nehmen. [l 703 000 Passagiere - ein vertrauen, mit unserer fairen Kosten-  Branche Uberkapazititen. Trotzdem ist 70er- und 80er-Jahren mit dem Auto
Viertel mehr als im vergange- struktur den Vergleich nicht zu scheu-  es attraktiv, eine Airline zu betreiben. fiir zwei bis drei Wochen ans Mittel-
M Ist ein giinstiger Preis also nicht  nen Jahr - wie viele davon sind en. Echte Wertschiatzung sowohl der Kun- meer gereist ist, verreist man heute
unbedingt nétig, wenn die anderen  auf die Partnerschaft mit Swiss denwie auch der Mitarbeitenden und der mehrmals pro Jahr mit dem Flug-
drei Faktoren liberzeugen? zuriickzufihren? B Fliegen wird immer alltaglicher Partner war immer eine der wichtigsten zeugy, konstatiert Tobias Pogorevc,
Der Preis ist immer wichtig. Wir rich-  Das sind etwa 18 Prozent.Wir sind froh, = —wollen Passagiere da liberhaupt Erfolgsgaranten in der Fliegerei. In die- Chief Financial Officer von Helve-
ten uns konsequent nach den Kunden-  dass auch die Géste aus dem umliegen- noch Qualitéit oder in erster Linie sem Sinne pflegen wir bei Edelweiss Air tic Airways. «Wir stellen eindeutig
bediirfnissen aus. Dies heisst natiir- den Ausland mit uns via Ziirich in die =~ giinstig von A nach B gelangen? diese schone Schweizer Tugend. einen Trend zu mehr Individualitat
lich auch «nur was der Kunde bereitist  Ferien fliegen. Unsere Gaste wollen beides und es ist und zu aktiver Erholungssuche fest.
zu zahlen, will er auch wirklich». Wert- unser oberstes Ziel, ihnen dies in opti- SARAH ZELLER Die Leute arbeiten intensiv unter
schatzung, Respekt und Freundlichkeit B Wie gross ist der Druck der maler Form zu bieten. redaktion.ch@mediaplanet.com der Woche und nutzen das Wochen-

ende zum Erholen.» Dieses Bediirf-
nis versuche Helvetic Airways zu
befriedigen: «Wir fliegen Destinati-
onen abseits vom Massentourismus
s an, wo Individualitét zdhlt und der
FLUGHAFEN 4 Entdecker- und Sportgeist gefordert

1 wird.» Den Flugplan versuche man
«SWISSNESS» e
am B O d e n Technische Innovationen
lushif selich bilitit,
und in der | | e

moglich sind.
sen Rechnung zu tragen. Dazu ge-

|_ 'r't | hoéren unter anderem die Sicherheit
u { im Luftverkehr, die Wettbewerbs-

= : : fahigkeit gegeniiber dem Ausland,
Q2 Prunkstiicke von Swissness sind am In- o : - ; W 3 s o — : die weltweite Anbindung an Desti-
‘I ternationalen Flughafen Ziirichzu fin- St e . T — d — L nationen und die Belange der Um-
den.Wandert man durch die neuenTermi- o I——— - ' — —————— welt. Ein anderer Aspekt sind die
nalhallen vor dem Abflug sind Kostlichkei- :T — ' -z - ) " . Larmprobleme. Trotzdem ist davon
ten von Schweizer Confiserien bis zur Luxus- - = = auszugehen, dass der Kapazititsbe-
uhr alles unter einem Dach.Aber falls man j - 1 R s darfvon Flughédfen zunehmen wird.
keine Zeit hat um seinen Liebsten vor Abflug ' —— === = == Technische Innovationen konnten
ein Geschenk zu kaufen,gibt esbeim Duty SIS ' . 4 ' dazu beitragen, Lirmimmissionen
Free Verkauf an Bord immer noch eine Gele- ) = — i —— ] z kiinftig zu minimieren.

| genheit ein Hauch Swissness zu ergattern.

Eine perfekte Plattform
. um «Swissness» interna- CHRISTIAN LANZ

tional zu vertreten. redaktion.ch@mediaplanet.com
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Splrbar besser!

26’000
Schallvibrationen
pro Minute
erhohen die
Reinigungswirkung
signifikant.”

*
geyenUber herkdbmmlichen Handzahnblrsten
Quelle: TRISA Dentul-Forschuny, in-vitro IDP-Test

Schallvibration im Blirstenkopf

Die Schdllvibrationeh versetzen die seidenfeinen
Pflegeborsten in Schwinguhy. Dadurch wird die
Reiniguhyswirkuhy gegehtber herkbmmlicheh
Hundzahnbdrsten signifikant verbessert.”
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Blrstenkopf mit Wechselsystem

Dus praktische Wechselsystem erlaubt Ihhen, den
Burstenkopf hach 3 Monhuaten Gebrauch einfach
auszuwechseln (zahndrztliche Empfehlung).

Patentierte Micro-Antriebstechnologie

Ergonomischer Comfort-Griff

Durch den Einsatz vonh harten uhd weichen Kuhststoffen liegt der
ergohomische Griff der TRISA Sonicpower rutschfest in der Hand
uhd lasst sich so gezielt fuhren.
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Die TRISA Sonicpower ist ein High-Tech-Produkt -

P N

aus der TRISA Dentul-Forschuhy uhd in seiher Art

Acculadung fir 14 Tage

Eine Acculaduhg reicht far ca. 14 Tage
hetzuhabhdngiges ZGhheputzen
(3 x 2 Minuten pro Tag).

Die TRISA AG ist eih ihhovutives Unfterhnehmen mit langjahriger
Tradition. Als Branchenleader verfreiben wir unsere hochwertigen
Quudlitatsprodukte im Bereich Muhd- und Zahhpflege auf dllen
Kontinenhten in Uber 80 Landern. Taglich verlussen Uber eine Million,
hach strengen Quudlitdtskriterien hergestellte Zahnblrsten uhsere
moderhen Produktionsstcitten in der Schweiz.

TZERLAND
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SChWeizer Qualitgiy
von ihrer Schokoladenseite:
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CHOCOLAT urssE DepuIs Das Erfolgsgeheimnis des fliihrenden Schweizer Schokoladenherstellers beruht auf

123 Jahren Tradition in der Schweizer Chocolatier-Kunst und dem einmalig zartschmelzenden )
GEHEIMNIS FREY. Sinneserlebnis. Entdecken Sie mit Supréme das Geheimnis von Frey — 100% Swiss Made. Ein




