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«Internationale Unternehmen sind enorm
wichtig fir die Schweiz»

In der Schweiz unterhalten Uberdurchschnittlich viele internationale Firmen wichtige Standorte. Was macht unser
Land attraktiv? Und wie entwickelt sich diese Attraktivitat im internationalen Vergleich? Uber die Bedeutung interna-
tionaler Firmen diskutieren Rahul Sahgal, CEO der Swiss-American Chamber of Commerce, Jae Ah Kim, Leiterin
Public Affairs und Unternehmenskommunikation bei McDonald’s Schweiz, Fabio Cella, General Manager Coca-Cola
Schweiz, der Markenexperte und HWZ-Dozent Stefan Vogler und die Konsumentenvertreterin Babette Sigg.

Interview: Nicole Kircher* Bilder: zVg

Was sind die haufigsten Klischees, die Sie
iiber den Schweizer Markt horen?

Babette Sigg: Oh, da gibt es einige! Zum Bei-
spiel, dass alles immer dreisprachig ange-
schrieben sein miisse. Das stimmt, aber das
ist aus Konsumentensicht auch gut so. Oder
dass hier alles unglaublich teuer sei — auch
das stimmt leider. Und schliesslich: Hier gebe
esjanur Schokolade und Kise. Das hingegen
ist definitiv falsch.

Stefan Vogler: Von den vielen Klischees sind
viele wahr. Vor allem das Klischee iiber die
hohe Kaufkraft trifft zu. Die Schweizer
Kundschaft verfiigt — verglichen mit dem
weltweiten Durchschnitt - iiber eine hohe bis
sehr hohe Kaufkraft. Auch die Konsumlust
und die Kaufbereitschaft fiir qualitativ hoch-
wertige oder innovative Produkte zu ange-
messenen Preisen sind relativ gross.

Was zeichnet den Schweizer Markt aus
Ihrer Sicht aus?

Rahul Sahgal: Wir haben in der Schweiz eine
aussergewohnliche Kombination aus Stabili-
tét.

Innovationskraft und internationaler

Vernetzung. Weil der Binnenmarkt klein ist,
sind Unternehmen hier von Anfang an glo-
bal ausgerichtet. Gleichzeitig finden sie ein
Umfeld mit hoher Rechtssicherheit und sehr

anspruchsvollen Kundinnen und Kunden.

* Nicole Kircher ist Inhaberin und Geschaftsfiihrerin der Kiro AG,

der Agentur fiir strategische Kommunikation.

Jae Ah Kim: Auch wir stellen fest, dass der
Schweizer Markt geprigt ist von sehr hohen
Erwartungen. Die Giste legen grossen Wert
auf Qualitit,
Schweizer Produkte. Gleichzeitig ist die kul-

freundlichen Service und

turelle Vielfalt ein selbstverstiandlicher Teil
des Alltags. Zugleich sind die Schweizerin-
nen und Schweizer stark mit ihren Traditio-
nen verbunden.

Fabio Cella: Die Schweiz ist aufgrund ihrer
Mehrsprachigkeit ein spannender Markt.
Die Bevolkerung ist tatsdchlich sehr quali-
tiatsbewusst und schitzt Marken, die ihre
Werte widerspiegeln. Wir erleben die Schwei-
zer Konsumenten als treu und offen fiir Neu-
es. Insbesondere in unserer Branche besteht
in der Schweiz eine hohe Nachfrage nach
zuckerfreien und zuckerreduzierten Getrin-
ken - deren Marktanteil bei rund 60 Prozent
liegt. Das ist im internationalen Vergleich ein
Spitzenwert.

Stefan Vogler: Schweizer Produkte sind in der
Schweiz sehr beliebt. Insbesondere lokale
und regionale Produkte boomen. Eine Studie

belegte den Zusammenhang zwischen Regi-
onalitit und Markenstérke. Fiir traditionelle
Schweizer Markenartikel und Banken wurde
nachgewiesen: Je regionaler eine Marke
wahrgenommen wird, desto grosser ist die
Markenstirke.

Wie attraktiv ist die Schweiz im internatio-
nalen Vergleich?

Fabio Cella: Die Schweiz bietet ein verlassli-
ches politisches Umfeld, wir profitieren von
einer dynamischen und wettbewerbsfihigen
Wirtschaft sowie einer erstklassigen Bildung,
und wir sind stolz darauf, mit vielen unserer
globalen Partner zusammenzuarbeiten. Co-
ca-Cola engagiert sich langfristig im Schwei-
zer Markt, und wir investieren in den Ausbau
unserer lokalen Produktionsstitten. Allein
am Standort Dietlikon werden wir bis Ende
2027 mehr als 40 Millionen Schweizer Fran-
ken in eine neue Produktionsanlage und ein
neues Hochregallager investieren. Wir legen
zudem grossen Wert auf Forschung und Ent-
wicklung, um kontinuierlich innovative Pro-
dukte auf den Markt bringen zu kénnen. Und
schliesslich: Unser Abfiillpartner, Coca-Cola
HBC, hat seinen globalen Hauptsitz in Zug,
was die Bedeutung des Schweizer Marktes
als Basis fiir weiteres Wachstum unterstreicht.

Rahul Sahgal: Die Schweiz gehort aus meiner
Sicht zu den attraktivsten Standorten welt-
weit, vor allem fiir hochwertige Aktivitidten
wie Forschung, Entwicklung und Headquar-
ters-Funktionen. Die Kosten des Standortes
sind im Vergleich hoch, aber genau deshalb
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funktioniert er insbesondere fiir Unterneh-
men mit einer klaren High-Value-Strategie.

Stefan Vogler: In vielen Bereichen wie etwa
Bildung oder Innovationskraft zihlt die
Schweiz nach wie vor zu den fithrenden Lin-
dern der Welt. Aber andere Linder haben
aufgeholt. Die Schweizer Bevolkerung galt
immer als ehrgeizig, fleissig, neugierig, gebil-
det und «hungrig» — doch diese Eigenschaf-
ten sind heute nicht mehr so ausgeprigt wie
friiher. Vielleicht sind wir schon zu satt. Posi-
tiv fiir mich: Die Schweiz zéhlt aktuell zu
denjenigen Lindern, in denen die Digitalisie-
rung und vor allem die Anwendung der KI
am weitesten fortgeschritten sind.

«Weil der Binnenmarkt klein ist,
sind Unternehmen hier von
Anfang an global ausgerichtet.»
Rahul Sahgal

Muss eine globale Marke in der Schweiz
prasent sein?

Stefan Vogler: Sofern eine globale Marke fiir
die Konsumierenden in der Schweiz relevan-
te Produkte oder Dienstleistungen anbietet,
sollte sie in der Schweiz mindestens iiber
Vertriebspartner prisent sein. Es leben viele
kaufkraftige Expats in der Schweiz, wir ha-
ben viele Touristen, und Frau und Herr
Schweizer reisen gerne und viel. Alle moch-
ten Produkte auch hier finden, kaufen und
konsumieren, die sie aus dem Ausland ken-
nen. Globale Marken sollten die Kaufkraft
hierzulande nutzen.

Welche Rolle spielen die Uni itaten und
H bei der St i
von Firmen?

Rahul Sahgal: Die Universititen und Hoch-
schulen sind ein entscheidender Standort-

faktor. Institutionen wie die ETH oder die
EPFL ziehen Talente aus der ganzen Welt an.
Fiir Unternehmen ist dieser Zugang zu hoch-
qualifizierten Fachkriéften, auch aus dem Be-
rufsbildungssystem, und zu exzellenter For-
schung oft ein zentrales Argument fiir den
Standort Schweiz.
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Wie gut funktioniert der Wi

zwischen Forschung und Industrie?

Rahul Sahgal: Im internationalen Vergleich
funktioniert der Wissenstransfer in der
Schweiz sehr gut. Wir haben ein starkes Oko-
system mit enger Zusammenarbeit zwischen
Universititen, Fachhochschulen und Unter-
nehmen. Gleichzeitig gibt es noch Potenzial,
vor allem wenn es um die Skalierung von
Innovationen geht.

Stefan Vogler: Schon seit den neunziger Jahren
funktioniert der Transfer von Forschung und
Lehre mit den Unternehmen bestens. Und
dieser Transfer wird immer noch wichtiger
und besser. Dazu trigt auch die ausgeprigte
Spin-off-Kultur an unseren international
profilierten Hochschulen bei. Aber wir miis-
sen dem Sorge tragen, weil andere aufholen.
So ist zum Beispiel die Venture-Capital-Sze-
ne in London, den USA und Asien viel gros-
ser und potenter als jene in der Schweiz.

Die iz gilt als Hochprei: Sind
auch die Margen in der Schweiz hoher?

Jae Ah Kim: Unsere Giste in der Schweiz er-
warten vor allem eines: ein iiberzeugendes
Preis-Leistungs-Verhiltnis — viel Erlebnis
und Genuss zu einem fairen Preis. Deshalb
investieren wir gezielt in Qualitét: in Zutaten
von Schweizer Partnern, in gut geschulte Mit-
arbeitende sowie in moderne Restaurants an
attraktiven Standorten. Diese Investitionen
zahlen sich aus: Mit rund 275000 Giésten tig-
lich ist McDonald’s heute die meistbesuchte
Restaurantmarke der Schweiz. Die Schweiz
zeichnet sich durch hohe Lohne und damit
eine entsprechend hohe Kaufkraft aus. Dies
belegt der sogenannte McWages-Index ein-
driicklich. Er zeigt, wie lange man in einem
Land arbeiten muss, um sich einen Big Mac
leisten zu konnen. In der Schweiz sind das
rund 9 bis 10 Minuten — deutlich weniger als
in vielen anderen Lindern. In Deutschland
sind es rund 23 Minuten, in Spanien etwa
35 Minuten.

Stefan Vogler: Die Margen sind von Branche
zu Branche unterschiedlich. Im Durchschnitt
sind sie wohl schon hoher. Aber weil insbe-
sondere auch die Vertriebskosten, getrieben
durch die hohen Margenforderungen der
Detaillisten, hoch sind, bleiben die Margen
der Hersteller unter Druck.

Teile der Wertschopfung bleiben
typischerweise in der Schweiz?

Jae Ah Kim: Wir sind stark lokal verankert.
Uber 45 Unternehmerinnen und Unterneh-
mer betreiben mehr als 90 Prozent unserer
Restaurants als selbstindige Lizenznehmer.
Sie wirtschaften hier vor Ort und zahlen ihre
Steuern in der Schweiz. Gemeinsam mit ih-
nen sind wir Arbeitgeber fiir iiber 8500 Mit-
arbeitende hierzulande. Auch bei den Zuta-
tensetzen wir konsequent auf Wertschopfung
in der Schweiz: Uber 85 Prozent stammen
von Schweizer Partnern wie Bell, Emmi, Fri-
gemo und vielen mehr. Auch rund 6900
Schweizer Biuerinnen und Bauern liefern
Zutaten fiir uns.

Rahul Sahgal: US-Unternechmen nutzen die
Schweiz hiufig als strategischen Hub fiir Eu-
ropa oder gar alle Aktivitdten ausserhalb der
USA. Das sind in der Regel keine volumen-
getriebenen Geschiftsmodelle, sondern sol-
che mit hoher Wertschopfung.

Stefan Vogler: In der Regel sind Forschung
und Entwicklung, Design, Marketing und
Vertrieb in der Schweiz. Aufgrund der hohen
Personalkosten sind die Produktionskosten
fiir viele Massenprodukte jedoch viel zu
hoch.

«Wir starken die lokale Wirtschaft
und beziehen fiir iiber 200 Millionen
Franken Lebensmittel von
Schweizer Lieferanten.»

Jae Ah Kim

Was erwarten Schweizer K
und K

Firmen?

Fabio Cella: Coca-Cola hat seinen Ursprung in
den USA, aber wir sind tief in der Schweiz
verwurzelt. Vor neunzig Jahren kam Coca-
Cola erstmals in die Schweiz — und seither
haben wir uns unseren Platz an Familienti-
schen, in Stadien, auf Skipisten und in allen
Momenten dazwischen erobert. Von Anfang
an haben wir mit lokalen Partnern, Kunden
und Lieferanten zusammengearbeitet — und
heute werden iiber 80 Prozent dessen, was
wir hier verkaufen, auch hier produziert. Wir

mochten Menschen durch einzigartige Mo-
mente inspirieren, die sowohl das Herz als
auch den Verstand ansprechen. In der
Schweiz unterstiitzen wir seit Jahren mehr
als vierzig Festivals, darunter das Open Air
Frauenfeld und das Open Air St. Gallen. Die-
se Veranstaltungen gehen iiber reine Sponso-
ring-Aktivititen hinaus: Sie sind Gelegen-
heiten, mit Menschen in Kontakt zu treten
und gemeinsam die Werte zu feiern, fiir die
wir stehen.

«Ausschliesslich billig zu sein,
istin der Schweiz bei weitem kein
Garant fiir Kundentreue.»
Babette Sigg

Stefan Vogler: Die Schweizer Kundinnen und
Kunden erwarten, dass internationale Fir-
men hierzulande nicht nur ihre Produkte
und Dienstleistungen zu im internationalen
Vergleich attraktiven Preisen anbieten, son-
dern auch Arbeitsplitze schaffen. Anderer-
seits sind die Menschen in der Schweiz sen-
sibilisiert, achten auf Transparenz, umwelt-
gerechtes Verhalten und darauf, dass sie,
wenn relevant, auch ihre gesellschaftliche
Verantwortung hier wahrnehmen.

Babette Sigg: Grundsitzlich erwarten Konsu-
menten, dass alles, was sie hierzulande erste-
hen konnen, unbedenklich und unschéidlich
ist. Dass sich in der Schweiz titige internati-
onale Unternehmen auch an unsere Gesetze
halten miissen, ist ohnehin klar.

Ist Nachhaltigkeit heutzutage noch ein
Wettbewerbsvorteil, oder kann man sich
damit nicht mehr abheben?

Stefan Vogler: Nachhaltigkeit ist zur selbstver-
standlichen Pflicht geworden. Dagegen zu
verstossen, ist in unserer medialisierten Welt
schlimmer geworden. Sich damit zu profilie-
ren oder sogar abzuheben, ist aber auch viel
schwieriger als frither. Es sei denn, das Un-
ternehmen gilt in gewissen Bereichen iiber-
all auf der Welt als mustergiiltig. Und: Green-
washing nimmt leider zu.

Babette Sigg: In der Tat kann man mit einem
Nachhaltigkeitslabel kaum mehr zusitzlich

punkten, auch weil der Begriff zu wenig defi-
niert ist. Den Konsumenten Papier- statt
Plastiksdckli abzugeben und dies unter
«nachhaltig» zu verkaufen, ist Augenwische-
rei. Andererseits: All die vielen «guten» La-
bels verwirren die Konsumenten mittlerwei-
le. Dabei konnen Konsumenten mit ihrem
Kaufentscheid durchaus etwas bewirken.

Wie wichtig sind internationale Firmen fiir
die Schweiz und ihre Bevdlkerung?

Rahul Sahgal: Gerade US-Unternehmen spie-
len eine sehr wichtige Rolle fiir die Schwei-
zer Wirtschaft. Sie sind bedeutende Investo-
ren und Arbeitgeber, aber auch wichtige
Partner in Innovationsnetzwerken und glo-
balen Wertschopfungsketten. Davon profi-
tieren auch viele lokale Unternehmen.

Stefan Vogler: Rund um jedes grossere Unter-
nehmen, das in der Schweiz mindestens eine
Niederlassung, einen Sitz oder eine Produk-
tionsstiitte betreibt, gibt es unzéhlige Schwei-
zer KMU, die ganz oder zu einem grossen
Teil als Zulieferer oder Dienstleister von in-
ternationalen Firmen leben. Das ist nicht nur
in der Industrie, sondern branchenunabhin-
gig der Fall. Alle brauchen Handwerker, Fa-
cility-Services, Girtner, Personalrestaurant-
Betreiber, Garagen fiir Firmenwagen,
Bewachungsgesellschaften, Telecom-Provi-
der, IT-Dienstleister, Anwilte, Agenturen
usw. Hinzu kommen alle personlichen
Dienstleistungen wie Coiffure oder Fitness-
trainerinnen fiir die Mitarbeitenden der aus-
lindischen Unternehmen. Die vielen inter-
nationalen Unternehmen sind enorm wichtig
fiir die vielen Schweizer Zulieferfirmen und
unser Gewerbe.

Fiihren die Zolle in den USA dazu, dass hier-
zulande Jobs abgebaut werden?

Babette Sigg: Kurzfristig ist dieses Szenario
bereits eingetreten, aber ich bin iiberzeugt,
dass sich mittelfristig eine Beruhigung ein-

stellen wird.

Jae Ah Kim: Bei uns werden Jobs auf- und nicht
abgebaut. McDonald’s beschiftigt in der
Schweiz rund 8500 Mitarbeitende und wiichst
weiter. Mit jahrlich fiinf bis sieben neuen Re-
staurants schaffen wir zusitzliche Arbeits-
plitze. Gleichzeitig setzen wir beim Einkauf
wo immer moglich konsequent auf Schweizer
Lieferanten, was die lokale Wirtschaft zu-
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Zu den Personen

Babette Sigg ist seit 2013 Prasidentin des
Konsumentenforums (kf). Der Verein bezeich-
net sich als unabhangige, liberale Schweizer
Konsumentenorganisation. Das kf versteht
sich als Kompetenzzentrum fiir Fragen rund
um das Thema Konsum. Es finanziert sich iiber
Mitgliederbeitrage, Gonnerbeitrage, Abgeltun-
gen von Beratungstatigkeit, Stiftungsbeitrage,
ehrenamtliche Tatigkeit der Mitglieder der
Geschaftsleitung und der Dossierverantwortli-
chen sowie Bundesgelder. Zuvor war Babette
Sigg Frank Prasidentin der CVP-Frauen
Schweiz.

Jae Ah Kim ist seit 2023 Leiterin Public
Affairs und Unternehmenskommunikati-
on bei McDonald’s Schweiz und Mitglied

der aftsleitung. Vor dem zu
McDonald’s arbeitete sie auf Agenturseite im
Kommunikationsbereich. Sie studierte an der
Universitat Ziirich Kommunikationswissen-
schaften und Betriebswirtschaft und sammelte
erste praktische Berufserfahrung im Gastrono-
miebetrieb ihrer Eltern.

Stefan Vogler griindete im Alter von 23 Jahren
sein erstes Startup. Heute ist er als Berater
fir Branding, Marketing und Kommunikation,
Dozent und Studiengangsleiter des neuen

CAS Marketing & Kommunikation fiir KMU

der HWZ Hochschule fiir Wirtschaft Ziirich

und als Sparringspartner von Fiihrungskraften
tatig. Zusammen mit Stefan Eggenberger und
Gasten produziert er den HWZ-Podcast ste-
fanundstefan.
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sitzlich stirkt. Wir beziehen fiir iiber 200
Millionen Franken Lebensmittel von Schwei-
zer Lieferanten.

Stefan Vogler: In gewissen Branchen, in denen
die Schweizer Exporteure «gezwungen» sind
bzw. wurden, ihre Produktion in die USA zu
verlagern oder dort aufzubauen, kann es zum
Jobabbau in der Schweiz kommen. Aber vie-
le werden dort zusitzliche Kapazititen auf-
bauen und Forschung und Entwicklung oder
Marketing in der Schweiz behalten.

«Unzahlige Schweizer KMU leben als
Zulieferer oder Dienstleister von
internationalen Firmen, die in der
Schweiz eine Niederlassung oder
eine Produktionsstatte betreiben.»
Stefan Vogler

Wie glaubwiirdig ist es aus lhrer Sicht,
wenn international tatige Firmen ihre
Swissness betonen?

Jae AhKim: Unsere Wurzeln liegen in den USA
— gleichzeitig ist McDonald’s Schweiz heute
fest in der hiesigen Wirtschaft und Gesell-
schaft verankert. Fiir uns ist Swissness nicht
cinfach ein Label. Entscheidend ist, was wir
konkret leisten: Wir investieren vor Ort, ar-
beiten mit lokalen Partnern zusammen,
schaffen Arbeitsplitze und iibernehmen Ver-
antwortung entlang der gesamten Wert-
schopfungskette.

Fabio Cella: Unser lokales Engagement in der
Schweiz ist nicht nur ein Lippenbekenntnis;
es lasst sich durch Zahlen belegen. Wir be-
schiftigen 800 Mitarbeitende und betreiben
zwei Produktionsstandorte. In der Schweiz
generieren wir eine Wertschopfung von
knapp 1 Milliarde Schweizer Franken. Wir
sind unglaublich stolz auf unsere Schweizer
Identitidt und werden weiterhin vor Ort ein-
stellen, vor Ort produzieren und vor Ort in-
vestieren — wir sind eine globale Marke, aber
ein lokaler Partner.

Stefan Vogler: Sofern ein Unternehmen hier-
zulande nachweislich eine hohe Wertschop-
fung erzielt, wirtschaftlich bedeutend ist in
Bezug auf Arbeitsplitze, Zulieferer usw., sei-
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ne Werte zu den von den Schweizer Unter-
nehmen gepflegten Werten passen und es an
seinen Standorten auch am offentlichen Le-
ben teilhat, ist es legitim und glaubwiirdig,
wenn es seine Swissness betont. Ein gutes
Beispiel ist Coca-Cola. Herr Cella hat es er-
wihnt: Der grosste Teil der Wertschopfung
wird in der Schweiz und quasi fiir die Schweiz
erzielt. Und spitestens seit dem Kauf der Ur-
schweizer Mineralwassermarke Valser ist
Swissness angebracht. Ich finde die Mitarbei-
tenden-Swissness-Kampagne  glaubwiirdig
und sympathisch. Bei einer so starken Marke
wird das Globale wahrgenommen, aber auch
das Schweizerische.

Was hat Sie am Schweizer Markt beson-
ders iiberrascht?

Fabio Cella: Ich war iiberrascht vom hohen
Anteil des Ausser-Haus-Verzehrs in der
Schweiz. Die Schweizer Kundschaft ist sehr
mobil, und Restaurants sowie Imbissbetrie-
be spielen eine wichtige Rolle. Fiir uns sind
Partnerschaften in der Gastronomie und der
Hotellerie entscheidend fiir unseren Erfolg
hier in der Schweiz.

Zu den Personen

Fabio Cella ist seit Anfang 2025 Country-Ma

von Coca-Cola Schweiz. De

gebiirtige
Italiener war davor in der gleichen Position

fiir Coca-Cola Osterreich titig. Zuvor hatte

er bei Danone verschiedene Fiihrun

inne. Zuletz

Lebe

ittelunternehmen Managing Director
Schweiz, Osterreich und Slowenien. 2021
wechselte Fabio Cella zu Coca-Cola. Er studier
te Wirtschaftswissenschaften an der Univer-
sitat Pavia und halt einen Masterabschluss in
angewandter Wirtschaftswissenschaft von der

Université Grenoble Alpes. Er ist verheiratet
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Dr. Rahul Sahgal ist s-American

Chamber of Commerce. Er trat 2013 in das

he Korps der Scl iz ein. Nach

diplomat

Stationen in Briissel und Bern war er Bot-
schaftsrat und Leiter der Abteilung fiir Finanz
und Steuerangelegenheiten an der Schweizer
Botschaft in Washington, D.C., gefolgt von
seiner Funktion als stellvertretender Leiter der

Steuerabteilung am SIF in Bern. Vor seinem

diplomatischen Dienst hatte Rahul Sahgal Fiih:

rungspositionen in der Privatwirtschaft inne

Welche Fehler hen international tatige
Firmen bei ihrem Markteintritt in die
Schweiz am haufigsten?

Babette Sigg: Wer es schafft, beim Marktein-
tritt die Konsumenten mit lokal geprigter
Werbung wie schweizerdeutschen Textbot-
schaften oder explizit schweizerischen Ter-
mini abzuholen, hat schon einmal viel ge-
wonnen. Was auch auffillt: Werbung, die fiir
Deutschland gemacht und in die Schweiz
importiert wurde, funktioniert meist nicht.
Ausserdem erwartet der Schweizer gern ein
qualitatives Plus, sei dies bei Waren oder bei
Dienstleistungen. Ausschliesslich «billig» zu
sein, ist bei weitem kein Garant fiir Kunden-

treue.

Stefan Vogler: Ich denke da vor allem an zwei
Fehler. Viele beachten nicht, dass die Konsu-
mierenden hierzulande Schweizer Marken
lieben und bevorzugen, wenn sie — auch
preislich — konkurrenzfihig sind. Leider ver-
suchen viele Firmen, zu hohe Preise zu ver-
langen. Dafiir sind die Menschen in der
Schweiz aber sensibilisiert, weil sie oft im

Ausland sind und die Preise dort kennen. [J
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