
Kleine Kapsel, 
grosser Preis
PREISVERGLEICH. Nestlé mit seinen
Kaffee-Kapseln hat Konkurrenz er-
halten. Die Migros bietet jetzt eben-
falls Kapseln an. Lavazza ist schon
länger mit einer Kapsel auf dem
Markt. «K-Tipp» hat einen Preis-
vergleich der billigsten erhältlichen
Kapseln gemacht. Die billigste Kap-
sel kommt von der Migros. Sie kos-
tet 38 Rp. Nespresso von Nestlé
hat Kapseln für 44,5 Rp. im Ange-
bot, und Lavazza verkauft seine bil-
ligsten Kapseln für 51 Rp. Verwen-
det man gemahlenen Kaffee, kostet
eine vergleichbare Portion 6,2 Rp.

Elektronische Signatur soll
Online-Kredite ermöglichen
AUFSCHWUNG. Die Anbieter von Online-Krediten
erhoffen sich von der Zulassung der elektronischen
Signatur einen deutlichen Aufschwung. Bis Mitte
des Jahres hätten in Deutschland die Spezialfinan-
zierer 1,2 Mrd. Euro (0,8 Mrd. Fr.) über das Internet
verliehen. Dies ist ein Wachstum von knapp 30%,
entspricht jedoch nur einem Prozent aller Raten-
kredite. Der deutsche Bankenfachverband fordert
die Bundesregierung auf, die elektronische Signa-
tur gemäss eines Vorschlages der EU-Kommission
auch für Kreditverträge zu ermöglichen. Bislang ist
nur der Online-Antrag möglich, zum Vertragsab-
schluss braucht es aber eine eigenhändige Unter-
schrift. In zehn Jahren solle jeder zehnte Ratenkre-
dit über das Internet abgeschlossen werden. AFP

Konsumenten in den USA verlieren
zunehmend an Zuversicht
SCHLECHTE NEWS. Die Zuversicht der amerikanischen Konsu-
menten ist kurz vor der Präsidentenwahl überraschend stark und
zum dritten Mal in Folge gefallen. Der Index ging im Oktober von
96,7 Punkten auf 92,8 Punkte zurück, berichtete das Conference
Board, ein Forschungsinstitut der Privatwirtschaft. Auch das Kon-
junkturbarometer war vergangene Woche zurückgegangen. Als
Stimmungshemmer gelten die hohen Ölpreise und die für ameri-
kanische Verhältnisse schleppende Schaffung neuer Arbeits-
plätze. «Schlechte Nachrichten für Präsident George W. Bush»,
sagte der Volkswirt des Instituts, Delos Smith, nach Angaben der
Wirtschaftsagentur Bloomberg. «Die Leute sind nervös wegen
ihrer Arbeitsplätze und Einkommen.» Nach Angaben des Confe-
rence Board hat seit Beginn der Indexerhebung 1967 noch nie ein
Präsident die Wiederwahl bei einem Stand von weniger als 99
Punkten geschafft. DPA
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Das
Sackmesser
MILLIONENFACH. «Ä rächte
Bueb het e Saggmässer im
Sagg». So lautet ein beliebter,
wenn auch schon zu unserer
Kindheit in den 70er Jahren
bereits leicht angestaubter
Spruch. Denn damals trugen
wir Mädchen ebenso gerne
ein Sackmesser auf uns. Aber
nur das richtige: Das rote mit
dem Schweizer Kreuz drauf,
das echte Swiss Army Knife
oder Schweizer Armeemesser
eben, welches auch für die
härtesten Zeiten stets das
rechte Werkzeug liefert. 
Uns war damals noch nicht
klar, dass dieses Sackmesser
ein echter Schweizer Export-
schlager war und noch heute
ist. Es erfreut sich von Japan
bis Feuerland grosser Beliebt-
heit. Und während wir im Ver-
laufe unseres Erwachsenwer-
dens zunächst das Messer für
den Klöpferspiess, dann den
Dosenöffner für die Ravioli-
büchse im Schullager, den
Zapfenzieher an den Klassen-
feten oder die Nagelfeile kurz
vor dem Date auf ihre Taug-
lichkeit prüften, verkaufen die
Schweizer Hersteller Millio-
nen Exemplare des Armee-
messers jährlich – den gröss-
ten Teil davon im Ausland. 
Mittlerweile gibt es sie in
Variationen, von denen wir in
unserer Kinderzeit nur träu-
men konnten: mit Wecker,
mit Feuerzeug, mit integrier-
tem USB-Stick für Computer
gar. Nur, wie schweizerisch ist
das Schweizer Armeemesser
denn? Zunächst einmal muss
gesagt sein, dass es in der
Schweiz zwei Firmen gibt, die
die Schweizer Armee mit
Taschenmessern beliefern:
Wenger und Victorinox. Die

Schweizer einigten sich in
einem Kompromiss von

1908 darauf, dass jede
der beiden Firmen

die Hälfte des
Bedarfs liefert,

zuvor waren es
auch deutsche

Messerher-
steller.

Die Mes-
ser von

Vic-

torinox
werden
als die «ori-
ginalen» und
jene von Wen-
ger als die «ech-
ten» Schweizer
Armeemesser
bezeichnet. 
Victorinox stellt mit 1000
Angestellen im schwyzeri-
schen Imbach täglich 34000
Swiss Army Knifes her –  90%
davon gehen ins Ausland.
Wenger produziert mit 240
Angestellten in Delémont
22000 Stück pro Tag. «Das
Armeemesser wird voll-
umfänglich in Ibach produ-
ziert», heisst es bei der Firma
Victorinox. Keine einzige
Schraube, keine einzige
Komponente kommt aus dem
Ausland? Doch, räumt man
ein: Die einen oder anderen
kleinen Teile stellt Victorinox
nicht selber her, sondern
kauft die Rohlinge im Ausland
ein. Vor allem diejenigen aus
Guss, wie etwa den Zapfen-
zieher, der aus dem Elsass
stammt, oder die Zange. 
Und der Werkstoff? Der
Stahl stammt aus Deutschland
und Frankreich, das Alu-
minium zum Teil aus der
Schweiz, und der Kunststoff
kommt von der Ems Chemie.
Nun gut, wir wollen nicht
kleinlich sein – denn
schliesslich ist die Idee und
die Entwicklung schweize-
risch: Praktisch, präzis
und mit dem Nötigsten ver-
sehen, um im Härtefall zu
überleben. dh

Waschnüsse statt
Waschpulver
In Indien wächst Waschmittel 
auf Bäumen 

REBECCA METTLER 

Es klingt viel versprechend: Ein günsti-
ges und umweltschonendes Wasch-
mittel, das besonders für Allergiker
geeignet ist. Aber waschen indische
Waschnüsse auch genauso sauber wie
chemische Präparate?

Die Waschnuss (sapindus mucorossi)
wächst in Indien auf Bäumen. Ihre Schalen
enthalten den seifenähnlichen Stoff Sapo-
nin, weshalb sie traditionell zu Reini-
gungszwecken verwendet werden. Sapo-
nin wird beim Kontakt mit Wasser frei-
gesetzt und wirkt fettlösend. Die Verbin-
dungen in chemisch hergestellten Wasch-
mitteln sind denjenigen in Waschnüssen
ähnlich. Deshalb ist das Grundprinzip der
Waschwirkung von Waschnüssen dasselbe
wie in synthetischen Waschmitteln.
Gerade für Menschen, die allergisch auf
die in Waschmitteln enthaltenen Zusatz-
stoffe reagieren, seien die Waschnüsse
ideal, wirbt der Importeur. Für die Maschi-
nenwäsche werden einige Nussschalen
in ein Stoffsäckchen gesteckt und der
Wäsche beigelegt. Zudem kann der
Wäsche für einen angenehmen Duft ein
ätherisches Öl wie etwa Lavendelöl beige-
geben werde.

FLECKEN WEG? Sowohl ein ZDF-Ver-
gleichstest als auch jener der Zeitschrift
«Öko-Test» zeigen jedoch, dass die
Waschnüsse Flecken nicht gleich gut ent-
fernen wie herkömmliche Waschmittel.
Somit gibt es bei stark verschmutzter
Wäsche ein Problem. Alexander DePaiva
vom deutschen Govinda-Versand, der die
Waschnüsse importiert, erklärt jedoch,
dass diese bei normal verschmutzten
Kleidern Flecken durchaus entfernen. Bei
hartnäckigem Schmutz empfiehlt er die
Verwendung eines Fleckensalzes. Dieses
beugt zugleich der Grauwerdung von weis-
ser Wäsche vor, da in Waschnüssen keine
Bleichmittel enthalten sind. Nach DePaivas
Erfahrung lassen sich Flecken durch diesen

Zusatz genauso gut entfernen wie mit den
üblichen Waschmitteln. Im Selbsttest mit
normal verschmutzter Wäsche konnte kein
Unterschied zum gewöhnlichen Waschpul-
ver festgestellt werden. Allerdings hatte die
Wäsche trotz der Zugabe von Lavendelöl
einen neutralen Geruch.

BILLIG WASCHEN. Waschnussschalen sind
im Haushalt vielfältig einsetzbar und kön-
nen laut Anbieter auch zu verschiedenen
Reinigungszwecken sowie zur Körper-
pflege verwendet werden. Sie sind zudem
ergiebig: Ein Kilogramm Waschnüsse
reicht bei zwei bis drei Waschgängen pro
Woche für etwa ein Jahr. 

In der Schweiz vertreibt die gebana ag
in Zürich die Waschnüsse im Set mit
Fleckensalz und Lavendelöl für 46 Fran-
ken. Ob man den Tests glauben will oder
nicht, gegenüber synthetischen Wasch-
mitteln sind Waschnüsse unbestreitbar
billiger. Informationen und Bezug: gebana
ag, 043 366 65 00.
www.gebana.com

Grossverteiler setzen 
auf regionale Spezialitäten 
Ökologisches Engagement und Imagepflege gehen Hand in Hand  

Was für ein Käse. Coop will in Zukunft mehr regionale Bio-Spezialitäten verkaufen. Den Anfang machen Milchprodukte. Foto Roland Schmid

Auch Migros
ist regional
HEIDI. Regionale
Produkte im
Lebensmittelange-
bot zu führen,
scheint auch bei
der Migros Erfolg
zu haben: «Dank
der Heidi-Linie und
weiteren Sorti-
mentsaktivitäten
konnten wir den
Absatz von
Schweizer Milch-
und Käseproduk-
ten in diesem Jahr
massiv steigern»,
gibt Migros-
Sprecherin Monika
Weibel Auskunft.
Zahlen zur Heidi-
Milch will Migros
aber nicht nennen.
Neben der Milch
aus Bergregionen
pflegt die Migros
ihre Verbundenheit
zur Region auch
auf Genossen-
schaftsebene.
Luzern, Basel,
Wallis und die Ost-
schweiz setzen
schon seit mehre-
ren Jahren erfolg-
reich auf regionale
Milchprodukte,
Gemüse und
Fleischwaren.
Ganz nach auf
dem Slogan «Aus
der Region – für
die Region». pld.

PIETER POLDERVAART

Bio soll noch mehr Wert erhal-
ten: Seit kurzem hat Coop die
ersten Bio-Lebensmittel mit
regionaler Herkunft im Sorti-
ment. Auch Migros setzt auf
den Faktor Regio.

Was die Migros mit ihrer Pro-
duktlinie «Aus der Region – für
die Region» und seit diesem
Frühling mit der Marke «Heidi»
aus Berggebieten vermarktet
(vgl. Kasten), hat auch bei Coop
Lust auf Umsatz geweckt: Unter
der Bezeichnung «Regionale Bio-
Spezialität» platziert der Gross-
verteiler derzeit gut 30 Lebens-
mittel im Regal, die eine klare
regionale Herkunft zeigen.
Anders als die Heidi-Linie, die
teilweise weite Transporte aus
der Bergregion bis zur Verarbei-
tung hinter sich hat, sollen regio-
nale Bio-Spezialitäten dezentral
hergestellt werden.

MITTELFRISTIG 100 MILLIONEN.
«Eine Marktforschung haben wir
nicht durchgeführt, aber das
Bedürfnis der Konsumentinnen
und Konsumenten nach authen-
tischen und regionalen Produk-
ten ist offensichtlich», begründet
Projektleiter Christian Waffen-
schmidt die Lancierung der zu-
sätzlichen Marke. Es habe nahe
gelegen, diesen Kundenwunsch
mit Bio zu kombinieren. Heraus-
gekommen ist ein Projekt, das
mittelfristig 100 Umsatzmillio-
nen zum Coop-Jahresergebnis
beisteuern soll. Zum Vergleich:
Aus Bio-Lebensmitteln gene-
rierte Coop im letzten Jahr 555
Millionen Franken. Nicht alles,
was aus der Region kommt,

segelt automatisch als regionale
Bio-Spezialität. Frischprodukte
sollen grundsätzlich zu 100 Pro-
zent, zusammengesetzte und
verarbeitete Ware zu mindestens
90 Prozent aus regionaler Roh-
ware hergestellt sein. Beim
geplanten regionalen Bier etwa
werden Brauwasser und Gerste
aus einer klar definierten Zone
kommen, während Hopfen von
ausserhalb dazugekauft wird. 

Ebenso wichtig wie der Roh-
stoff ist die damit verbundene
Arbeit: «Wir wollen dezidiert die
lokale Wertschöpfung fördern
und vor allem in Berggebieten
dazu beitragen, Arbeitsplätze zu
erhalten», sagt Waffenschmidt.
Beim Bio-Alpentee sammeln und
trocknen zwölf Personen die
Kräuter im Puschlav; weil
Maschinen fehlen, erfolgt die
Verpackung im Unterland.
«Nach Möglichkeit wollen wir
auf der Packung transparent
machen, wie viel der Wertschöp-
fung in der Region erfolgt», so
der Projektleiter.

Bündner Bergkäse oder
Puschlaver Kräutertee, zwei Bei-
spiele der neuen Linie, finden
sich schon länger im Coop-Sorti-
ment. Doch die Idee sei nicht,
einen Teil des aktuellen Bio-Sor-
timents einfach neu zu ver-
packen, betont Waffenschmidt.
Vielmehr will man kontinuierlich
neue Bio-Spezialitäten entwi-
ckeln. Zahlreiche Kleinprodu-
zenten scheitern heute mit dem
Einstieg bei den Grossverteilern,
weil sie schlicht zu wenig produ-
zieren. Die regionalen Bio-Spe-
zialitäten könnten dies ändern:
Auch kleine Chargen werden

akzeptiert und entsprechend
nicht schweizweit gelistet, son-
dern nur in einzelnen Verkaufs-
genossenschaften oder im
Extremfall wie mit dem Prätti-
gauer Geissenkäse gar nur in
zwei, drei Filialen. Trotz der auf-
wändigen Logistik will Coop
wenn immer möglich keinen
Mehrpreis verlangen.

«BLOSSE IMAGEPFLEGE.» Was die
Grossen als Novität zelebrieren,
ist im Biofachhandel längst All-
tag, betont Andreas Höhener
vom gleichnamigen Bioladen an
der Basler Schützenmattstrasse.
«Für die Grossverteiler verkom-
plizieren sich die Abläufe, renta-
bel ist das kaum», so seine Ein-
schätzung. Was jetzt als Regio-
nalmarketing laufe, geschehe
vor allem aus Imagegründen.
Denn die Kundschaft schätze
Regionalität stark. 

Neben der emotionalen Bin-
dung sei es der Wunsch, mit kur-
zen Transportwegen die Umwelt
zu schonen. Dazu kommt der
Frische-Vorteil: «Im Sommer
etwa wird unser Salat um fünf
Uhr früh geerntet und liegt um
neun Uhr im Laden.» An «Höhe-
ners biologische Lebensmittel»
liefert etwa der Bruderholzhof in
Oberwil Rohmilch, Quark,
Joghurt, Kartoffeln und Holzo-
fenbrot. Ein guter Teil des
Gemüses kommt aus dem grenz-
nahen Riedlingen und von der
Agrico in Therwil. Auch was
nicht regional ist, kann durchaus
speziell sein: etwa die 40 Hoch-
stamm-Apfelsorten aus dem
Thurgau, die derzeit bei «Höhe-
ners» im Angebot sind.

Polyvalent. Waschnussschalen sind im
Haushalt vielfältig einsetzbar. 
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