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Wirtschaft

Moonswatch-Hype ist fur Omega ein Risiko

Prestige-Problem Die neue Uhr von Swatch und Omega ist bei der Kundschaft beliebt.
Die Luxusmarke lauft allerdings Gefahr, durch die Kooperation abgewertet zu werden.

Jon Mettler

Seit dem Aufkommen der Smart-
watch befindet sich die einstige
Kultmarke Swatch auf dem ab-
steigenden Ast. Nun meldet sich
der Uhrenhersteller aus Biel mit
einem Paukenschlag zuriick. Die
Lancierung der Moonswatch
Ende Mirz fithrte in der Schweiz
und im Ausland zu langen War-
teschlangen vor den Liden. Das
weckt Erinnerungen an dhnliche
Szenen in den 90er-Jahren, als
Swatch auf dem Hohepunkt des
Erfolgs stand.

Das Design der Moonswatch
ist stark angelehnt an das legen-
didre Speedmaster-Modell der
Luxusuhrenmarke Omega, das
als einzige Armbanduhr von As-
tronauten auf dem Mond getra-
gen worden ist. Beide Manufak-
turen gehOren zum weltgréssten
Uhrenkonzern Swatch Group.
Nur kostet das neue Swatch-Pro-
dukt 250 Franken und nicht um
die 6000 Franken wie das Origi-
nal von Omega.

Fiir 3500 Franken auf Ebay

Daher rithrt denn auch der Rum-
mel um die neue Uhr, die in den
ersten Verkaufstagen bereits ver-
griffen war und nun wieder in
die Liden kommen soll. Die Kdu-
ferinnen und Kaufer zahlen fiir
ein Billigprodukt aus Kunststoff,
tragen aber einen Hauch Luxus
am Handgelenk.

Diese Fantasie spiegeln be-
reits die Preise wider, die im In-
ternet fiir die Moonswatch ange-
boten werden. Auf der Schweizer
Seite des Onlinemarktplatzes
Ebay verlangen Verkaufer fiir die
neue Swatch-Uhr Preise von bis
zu 3500 Franken.

Branchenkenner anerkennen
den kurzfristigen Nutzen fiir die
angeschlagene Marke Swatch,
verweisen aber auf Nachteile fiir
Omega. «Das Risiko ist gross,
dass Omega wegen der Zusam-
menarbeit mit der Billigmarke
Swatch Prestige als Luxusmarke
einbiisst», sagt der Wirtschafts-
professor Pierre-Yves Donzé. Er
unterrichtet an der Universitit
Osaka in Japan und forscht zur
Schweizer Uhrenindustrie.

Rolex ist die umsatzstarkste
Uhrenmarke

Geschéatzter Jahresumsatz 2021,
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Laut Donzé steht die Kooperati-
on zwischen Swatch und Omega
im Gegensatz zu den Strategien,
welche alle Luxusmarken seit
mehreren Jahrzehnten verfolgen:
«Die Luxusmarken versuchen,
sich als Giliter mit hohem Mehr-
wert zu etablieren, die schwer
zuganglich sind und damit nur
fiir eine Elite bestimmt.» Der
hohe Preis von Luxusmarken
widerspiegle diese Absicht, eine
Distanz zur breiten Masse her-
zustellen.

Selbst ehemalige Swatch-Ma-
nager sehen die Partnerschaft
mit Omega kritisch. «Omega war
die Marke meines Vaters. Jetzt
lauft sie Gefahr, das Spielzeug
des Jahres fiir meinen Neffen zu
werden. Omega wurde zusam-
men mit Swatch in den Billig-
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bereich gedrangt», schreibt Do-
minique Touchaud in einem
Gastbeitrag fiir «The Drum», ein
Portal der internationalen Mar-
ketingbranche. Touchaud verant-
wortete die weltweiten Werbe-
kampagnen bei Swatch, bevor er
seine eigene Marketingagentur
Shokunin griindete.
Wirtschaftsprofessor Donzé
vermutet, dass die Swatch Group
eine Schwichung der Marke
Omega bewusst in Kauf nimmt,
um die industrielle Basis der
ganzen Gruppe zu stiarken. Die
Moonswatch sei ein Beleg dafiir,
dass der Uhrenkonzern den
Schwerpunkt nicht nur auf die
lukrativen Luxusmarken setze,
sondern auch seine Uhren aus
dem unteren und mittleren
Preissegment stiitze.

Wihrend die neue Monduhr der
angestaubten Marke Swatch
neues Leben einhaucht, profitiert
auch Omega vom Trubel. Die
Moonswatch soll die Kaufer dazu
verleiten, spdter einmal eine
Omega zu kaufen.

Omega schweigt

So hat Cartier im vergangenen
Jahr Omega beim Absatz tiberholt
und vom zweiten Rang der um-
satzstarksten Marken verdrangt,
wie eine aktuelle Studie zur
Schweizer Uhrenindustrie zeigt.
Spitzenreiter bei den Luxusmar-
ken bleibt Rolex — mit Abstand.
Aufschlussreich ist die Reak-
tion von Omega selbst. Auf die
Frage, ob die Marke aufgrund der
Zusammenarbeit mit Swatch
nicht eine Entwertung befiirch-

«Omega, die Marke
meines Vaters,
lauft jetzt Gefahr,
das Spielzeug

fuir meinen Neffen
zu werden.»

Dominique Touchaud
Ex-Swatch Manager

tet, lautet die Antwort: «Omega
nimmt dazu keine Stellung.»

Einmalige Zusammenarbeiten
zwischen Luxusmarken und Bil-
ligmarken sind kein neues Pha-
nomen. Bislang ist das vor allem
aus der Modebranche bekannt.
Neu ist aber, dass ein Hersteller
aus der ehervorsichtigen Schwei-
zer Uhrenindustrie eine solche
Marketingaktion gewagt hat.

Branchenexperte Oliver Miil-
ler rechnet damit, dass es weite-
re solche Kooperationen geben
wird: «Die Marke Swatch diirfte
es nicht bei dieser einen Aktion
belassen. Und ich wiirde wetten,
dass sich die eine oder andere
Traditionsmarke ausserhalb der
Swatch Group fiir eine solche Zu-
sammenarbeit wird gewinnen
lassen.» Die Wette gilt.

Spanische Erdbeeren sind nachhaltiger als jene aus Schweizer Gewachshausern

Wassersparend produziert Die Beeren, die Migros, Coop und Co. zurzeit anbieten, sind weniger umweltschadlich, als man meinen konnte.

Die wohl beliebteste Beere sorgt
um diese Jahreszeit bei Konsu-
mentinnen oft fiir rote Kopfe. So
gibt es in den Regalen der Detail-
handler derzeit Erdbeeren aus
Stidspanien zu kaufen. Darf man
zu Friihlingsbeginn {iberhaupt
mit gutem Gewissen noch Erd-
beeren aus Spanien importieren,
obwohl die Schweizer Erdbeer-
saison kurz bevorsteht?

Sylvia Meyer, Nachhaltigkeits-
expertin beim WWF, hat eine
Antwort darauf: Es komme nicht
nur darauf an, wo eine Erdbeere
produziert worden sei, sondern
vor allem, wie. «Es ist auch nicht
nachhaltig, Schweizer Erdbeeren
zu kaufen, die in einem beheiz-
ten Gewadchshaus geziichtet wur-
den.» Viel wichtiger sei es, auf
die Produktionsbedingungen zu
achten wie beispielsweise die
Bewdsserungsart oder den ille-
galen Anbau.

In der siidspanischen Anbaure-
gion Huelva, wo 80 Prozent der
landwirtschaftlichen Ertrage ex-
portiert werden, sorgt genau das
fiir Probleme. So wird dort von
einigen Erdbeer-, Himbeer- und
Heidelbeerproduzenten illegal
Wasser aus dem Feuchtgebiet
des Nationalparks Dofiana an-
gezapft. Das Naturschutzgebiet
steht unter Schutz der Unesco.
Dennoch droht der Park, der vor
allem fiir Zugvogel wichtig ist,
aufgrund der illegalen Wasser-
nutzung auszutrocknen.

Bereits 2014 war in der Regi-
on ein Gesetz in Kraft getreten,
dass Betriebe, die illegal Wasser
nutzen, geschlossen werden
sollen. Durchgesetzt wurde das
aber nicht. Im Gegenteil: Es gibt
einen Vorstoss, das Gesetz kom-
plett auszuhebeln. Betriebe, die
Wasser illegal anzapften, wiirden
legalisiert.

23 der grossten Detailhdndler
Europas, darunter auch Coop,
die Migros, Aldi und Lidl, sowie
Umweltorganisationen haben
sich an die lokale Regierung ge-
wandt. Sie wollen verhindern,
dass 1900 Hektaren in Huelva le-
galisiert werden.

Eine Badewanne Wasser
fiir eine Schale Erdbeeren

Die Migros hat in Huelva 2019 ein
Projekt lanciert, um die Erdbeer-
produktion 6kologischer zu ma-
chen und die Bewdsserung der
Felder zu optimieren. In den Re-
galen der Detailhdndlerin findet
man derzeit Erdbeeren, die ge-
miss dem internen Standard
M-Check besonders wasserspa-
rend produziert wurden. Die
Migros sagt, simtliche Erdbee-
ren aus Spanien im Sortiment
stammten von legalen und zer-
tifizierten Feldern.

Ist es denn iiberhaupt moéglich,
Erdbeeren wassersparend anzu-
bauen, wenn es gemass Berech-
nungen eine volle Badewanne
braucht, um nur eine Schale der
Beeren zu produzieren?

Laut Agronom Peter Schmidt
von Helvetas ist eine wasser-
sparende Erdbeerenproduktion
durchaus moglich: «Wenn sie
auf dem Feld bei gutem Wetter
wachsen und Regenwasser abbe-
kommen, brauchen sie gar keine
zusatzliche Bewdsserung. In
trockenen Regionen gibt es ver-
schiedene Bewasserungssyste-
me, die eine effiziente Wasser-
nutzung sicherstellen, wie zum
Beispiel das Tropfchenbewdsse-
rungssystem. Dort gelangt ein
Tropfchen Wasser genau zur
Waurzel der Pflanze, und es geht
kaum Wasser verloren.»

Dieses System kommt bei den
Feldern, von welchen die Migros

die Erdbeeren bezieht, zum Zuge.
Und auch Coop betont, dass man
eine effiziente Bewdsserung ein-
gerichtet habe, um den Wasser-
verbrauch zu reduzieren.

Fiir den Konsumenten ist es
aber schwierig, auf den ersten
Blick zu erkennen, wie sparsam
die Wassernutzung bei der
Friichte- und Gemiiseprodukti-
on ist. Wassernutzungsexperte
Schmidt verweist auf die globale
Organisation Alliance for Water
Stewardship. Diese zertifiziert
ganze Gebiete oder Betriebe, die
auf eine ressourcenschonende
Wassernutzung umstellen wol-
len. In der Region Huelva ist bei-
spielsweise der Betrieb Onuba-
fruit AWS-zertifiziert. Lidl ist
hier einer der grossten Abneh-
mer fiir Friichte und Gemiise.

Grundsitzlich sind also be-
treffend Okobilanz vor allem
Herkunft und Produktionsweise

relevant und weniger der Trans-
port. Es sei denn, die Ware wird
geflogen. Bei Beeren aus Europa
ist dies weniger problematisch,
da diese mit Lastwagen trans-
portiert werden. «Der Nachhal-
tigkeitsgedanke hort aber nicht
bei den Erdbeeren auf», sagt Syl-
via Meyer vom WWF. «Er bein-
haltet auch, personlich weniger
zu fliegen und vor allem weniger
Fleisch und tierische Produkte
zu konsumieren.»

Und sie fiigt an: «In Spanien
ist jetzt Hochsaison fiir Beeren.
Kauft man nun Schweizer Bee-
ren, stammen diese aus beheiz-
ten Gewachshiusern, was auch
nicht umweltfreundlich ist.»
Wichtig sei es, dass Konsumen-
ten Fragen stellten, was Produ-
zenten und Abnehmer titen, da-
mit nicht illegal angebaut werde.

Bianca Liithy



