
Swisscom setzt 
auf Einzelmodule
Neue Abostruktur verspricht
mehr Flexibilität bei Bündelabos

Zürich. Sieben Jahre nach der Einfüh­
rung des Kombiabos Vivo für zu Hause 
krempelt die Swisscom ihre Struktur für 
Bündelabos um. Neu führt der blaue 
Riese das Baukastenprinzip ein. Damit
können Kunden ihre Bausteine aus
Handy, TV, Internet und Festnetztelefo­
nie selber zusammenstellen. Bisher gab 
es nur vorgefertigte Bündelangebote für
kleine, mittlere, grosse und ganz grosse
Nutzer. Neu können die Kunden ihre 
Module für Internet, TV, Telefonie und
Mobilfunk selber auswählen.

So können die Kunden beispiels­
weise eine schnelle Internetleitung und
eine Festnetztelefonie ohne Pauschal­
tarif wählen, wenn sie vor allem zu
Hause telefonisch erreichbar sein wol­
len. Auch ein Internetanschluss mit
schmalem TV­Angebot und Mobilfunk
ist möglich. Ebenso gibt es einen reinen 
Internetanschluss ohne Festnetz telefon.
Die Bausteine lassen sich erweitern,
verschlanken oder ganz ausschliessen.
Lediglich der Internetanschluss ist die
Grundlage jedes Angebots.

Preise etwas gesenkt
Neu profitieren auch Mehrpersonen­

haushalte. Kunden, die Internet und
Mobilfunk kombinieren, sparen auf den
ersten beiden Abos je 20 Franken pro 
Monat. Ab dem dritten bis zum fünften 
Abo steigt der Rabatt auf jeweils
40 Franken. Zudem senkt die Swisscom
die Preise für gewisse Kombinationen.

«Grundsätzlich ist es sehr gut, dass
es das Modulsystem gibt», sagt Telekom­
experte Ralf Beyeler vom Internetver­
gleichsdienst Verivox der SDA. Denn die
Bedürfnisse der Nutzer seien unter­
schiedlich. Diese könnten jetzt nach 
ihrem eigenen Bedarf ein Abo zusam­
menstellen. «Das war der grosse
Schwachpunkt beim bestehenden
Swisscom­Portfolio.» Auch die Stiftung
für Konsumentenschutz begrüsst die
Stossrichtung: «Bisher mussten Swiss­
com­Kunden teilweise auch für Leistun­
gen bezahlen, die sie nicht benötigten.
Dies wird nun verbessert», teilt SKS­Ge­
schäftsleiterin Sara Stalder mit. Im Ver­
gleich mit den bisherigen Angeboten 
fahren die Kunden mit den neuen Abos
künftig etwas günstiger. 

Zudem wird auch die Kündigung
vereinfacht. Bisherige Kunden müssen
keine Frist mehr einhalten, sie können
sich im Internet oder im Kundencenter
ein neues Angebot zusammenstellen.
Das ist auch für die Ferien möglich. SDA

Die Rückkehr
des Klassikers
Galenica steigt mit Merfen in 
Wundversorgungsmarkt ein

Bern.  Die Gesundheitsgruppe Galenica
übernimmt die Schweizer Traditions­
marken Merfen und Vita­Merfen von 
GSK Consumer Healthcare Schweiz.
Dabei prüft sie eine Wiederaufnahme 
der Produktion der Vita­Merfen­Salbe. 
Vifor Consumer Health, eine Tochter 
des Apotheken­ und Logistikgeschäfts
Galenica Santé, übernimmt die Kom­
merzialisierungsrechte für Merfen und
Vita­Merfen einschliesslich der Marken 
und der Zulassung in der Schweiz.

Der Markt der Wunddesinfektion 
und Wundheilung weise einen Anteil
von über 50 Millionen Franken auf,
schreibt Galenica. Mit dem Zukauf baue 
Vifor ihre Position im Schweizer
Gesundheitsmarkt weiter aus. Galenica
werde ab Mai Merfen vertreiben.

Bei Vita­Merfen prüft Galenica eine
Wiedereinführung. Produktion und Ver­
trieb wurden 2014 eingestellt. Als
Grund für das Aus gab die Herstellerin
Novartis damals an, dass das Unterneh­
men keine gangbare Lösung gefunden
hätte, um die Qualität zu garantieren.

Galenica prüfe jetzt, ob sich die
damaligen Probleme lösen lassen, heisst 
es auf Anfrage. Neben Vita­Merfen 
hatte Novartis 2014 auch die Einstel­
lung der Produktion von Euceta 
bekannt gegeben. Davon wird es vorerst 
jedoch keine Neuauflage geben. Euceta 
stehe nicht auf der Einkaufsliste, teilt
Galenica mit. SDA

BaselArea will Start-up-Szene entwickeln
Standortförderin setzt 1,5 Millionen Franken für Pharma-Programm ein – Novartis, J & J und Pfizer an Bord

Von Patrick Griesser

Basel. Die Standortvermarkterin Basel­
Area.swiss will die starke Stellung der
Nordwestschweiz im Bereich Life Scien­
ces stärken – mit kleinen Schritten: Ein
gestern vorgestellter Start ­up­Acce le­
rator namens BaseLaunch, ein soge­
nannter Beschleuniger für die Grün­
dung von Unternehmen, soll in den
kommenden Monaten mit 1,5 Millionen
Franken ausgestattet werden. Das Ziel
sei es, über ein Auswahlverfahren viel­
versprechende Nachwuchsfirmen aus­
findig zu machen, diese finanziell zu
unterstützen und mit der Industrie zu
verknüpfen.

Eine gut abgestützte Start­up­Szene
sei eine Voraussetzung, um den Spit­
zenplatz der Schweizer Life­Sciences­
Wirtschaft zu stärken und weiter auszu­
bauen, sagte Domenico Scala, Präsident
von BaselArea.swiss, gestern und
mahnte, dass sich die Schweiz beim 
Thema Neugründungen von Firmen im
Bereich Health­Care unter Wert ver­
kaufe: «Es besteht viel Nachholbedarf
für die Schweiz in diesem Bereich und
BaseLaunch ist ein strategisches Verbin­
dungsstück, um diese Lücke zu schlies­
sen.» Die Kritik ist nicht neu: Bereits
mehrfach hat Scala darauf hinge­
wiesen, dass angesichts der Bedeutung
des Pharmasektors die entsprechende 
Start­ up­Szene nicht stark ausgeprägt
sei. Scala betonte, dass die Life Sciences 
der Region Spitzenplätze in Innovati­

onsrankings garantierten und als Wirt­
schaftmotor wirkten.

Die Schweizer Pharmaunterneh­
men seien führend bei der Produktivität
und den Investitionen in die Forschung
und Entwicklung – allerdings schlägt 
sich diese gute Ausgangslage nicht in
den Gründungszahlen nieder. 2015
seien hierzulande 381 Millionen Dollar 
an Investitionen in Start­ups in der Bio­

technologie geflossen, in Grossbritan­
nien seien im gleichen Zeitraum
884 Millionen Dollar aufgewendet wor­
den, obwohl die Biotech­Branche dort 
weniger entwickelt sei. «Ein Miss­
match», kommentierte Scala mit einer
Anleihe aus der Welt des Sports, die
beschreibt, wenn ein körperlicher über­
legener Spieler auf einen schwächeren
Gegner trifft. Womöglich sei gerade die
Stärke der in der Schweiz angesiedelten
Unternehmen die Erklärung für die
Schwäche der Start­up­Aktivitäten.
Grosse Firmen könnten mit attraktiven 
Arbeitsbedingungen Wissenschaftler
anwerben, die andernfalls womöglich 
den Schritt in die unternehmerische
Selbstständigkeit gewagt hätten.

«Tropfen auf den heissen Stein»
Bereits im Oktober hatte Scala im

Gespräch mit der BaZ darauf hingewie­
sen, dass in der Schweiz zu wenig Auf­
merksamkeit und finanzielle Mittel in
die Förderung von Nachwuchsunter­
nehmen flössen, anders als in Nordame­
rika: «In den USA werden durch das
National Institute of Health allein im 
Bereich Gesundheit Start­ups mit
2,2 Milliarden Dollar gefördert – und
das in einem liberalen Markt.»

Im Vergleich zur Summe, die in den
USA zur Verfügung stehen, nehmen
sich die 1,5 Millionen Franken Förder­
gelder, die BaseLaunch zur Verfügung
stehen «wie ein Tropfen auf den heissen
Stein» aus, räumte Scala ein. Allerdings

erhofft er sich, dass weitere Partner
BaseLaunch unterstützen und der Acce­
lerator wachsen wird. 

Zum Start des Projekts sind die 
Novartis und die US­Unternehmen
Johnson & Johnson sowie Pfizer Part­
ner, wie der Chef von BaselArea.swiss,
Christof Klöpper, erläuterte. Gespräche
mit weiteren Unternehmen seien im
Gange, antwortete Klöpper auf die
Frage, warum nicht auch Roche oder
Actelion als Schwergewichte im
Pharma sektor unter den Partnern ver­
treten seien. Kleine Änderungen bei den
Partnerschaften seien noch möglich.

Bewerbungen für den ersten Zyklus
des Programms nimmt BaseLaunch bis
30. Juni entgegen. Weitere Zyklen
beginnen laut Mitteilung in der zweiten 
Hälfte 2018 und im Jahr 2019. Ein Aus­
wahlkomitee wählt demnach unter den
Bewerbern die Start­ups aus, die in das
Programm aufgenommen werden.

Ein Programmzyklus erstreckt sich 
laut Alethia de Léon, CEO von Base­
Launch, über zwei Phasen und insge­
samt 15 Monate. Die finanziellen Bei­
träge von BaseLaunch hierfür reichen
von 10 000 Franken für drei Monate in
der ersten Phase bis zu 250 000 Franken
an Fördergeldern in der zweiten Phase,
die zwölf Monate dauern soll. Während
die erste Phase auf zehn Unternehmen
ausgerichtet sein wird, sollen in der
zweiten Phase lediglich noch drei
Unternehmen begleitet werden, wie de 
Léon sagt. 
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Migros-Industrie auf neuem Terrain
Internationales Geschäft als Wachstumstreiber – innovative Business-Modelle im Test 

Von Ruedi Mäder

Buchs (AG).  Die Flotte der 30 Indust­
riebetriebe der Migros hat ihren
Gesamtumsatz 2016 auf rekordhohe
6,4 Milliarden Franken geschraubt.
Dabei fiel das reale Wachstum mit zwei
Prozent mehr als doppelt so hoch wie
im Vorjahr aus. Der positive Umsatz­
effekt dreier Firmenübernahmen wurde
durch Teuerungs­ und Wechselkurs­
effekte kompensiert. Industriechef
 Walter Huber sprach im Rahmen der
Jahresmedienorientierung von einem
«guten Jahr», gab sich bezüglich Renta­
bilität aber noch bedeckt. Er wolle der
Medienkonferenz des Konzerns nicht
vorgreifen. 2015 hatte das Segment
Industrie/Grosshandel einen Betriebs­
gewinn vor Zinsen und Steuern von
154 Millionen Franken erwirtschaftet.

Für die Migros­Industrie sind die
Migros­Absatzkanäle mit einem Um­
satz anteil von 71 Prozent nach wie vor 
matchentscheidend. Doch die relative
Bedeutung der Drittkunden hat 2016 
wesentlich stärker zugenommen. Der
Grosshandel schrumpfte, weil der
Rückgang im Abholgeschäft (Cash and
Carry) gewichtiger ausfiel als die
Zunahme im Belieferungsgeschäft. Der
eigentliche Treiber aber war das inter­
nationale Geschäft mit einem Umsatz­
zuwachs von einem Sechstel.

Kaffeekapselgeschäft zieht
Die Migros­Industrie umfasst ein

breites Spektrum an Firmen. Dieses
erstreckt sich von der kleinen Reismühle 
La Riseria im Tessin bis zur Grossbäcke­
rei Jowa mit mehr als 3000 Beschäftig­
ten. Das letztjährige Umsatzwachstum
war breit abgestützt. Fünf der sieben 
Geschäftssegmente konnten zulegen.
Die stärkste Dynamik zeigte das
Geschäft mit Kaffee (Kapseln), Export­
käse, Fisch und Geflügel. Umsatzein­
bussen verzeichnete neben dem
erwähnten Grosshandel auch das Seg­
ment Backwaren, Glace und Teigwaren.
International erzielt die Migros traditio­
nell mit Schokolade und Kaffee, Kosme­
tika und Käse die höchsten Umsätze.

Produkte der Migros­Industriefir­
men werden in mehr als 50 Länder
exportiert. Das Segment Near­Food mit
Kosmetikprodukten, Wasch­ und Reini­
gungsmitteln weist mit 46 Prozent den
klar höchsten Anteil des internationa­
len Geschäfts auf. Beide Schweizer 
Standorte – Buchs (AG) beziehungs­

weise Frenkendorf – hätten sich in den
zwei Jahren seit der Aufhebung des
Euro­Mindestkurses achtbar aus der
Affäre gezogen, wie Luigi Pedrocchi,
Chef der Mibelle Group, im Gespräch 
mit der BaZ resümierte. Eine wichtige 
Rolle habe dabei die Erhöhung der
Wochenarbeitszeit von 41 auf 43 Stun­
den von Mitte 2015 bis Ende 2016
gespielt. Das zusätzliche Pensum wurde
vor allem für Projekte zur Steigerung
der Profitabilität genutzt.

Noch 2015 hatte das Industrie­
departement mit einem Realwachstum
von 540 Stellen aufhorchen lassen – 

Tempi passati: im vergangenen Jahr 
konnte das Niveau gerade gehalten wer­
den. Das ausgewiesene Plus von 
278 Mitarbeitenden ist laut Industrie­
chef Huber ausschliesslich auf die
Akquisitionen zurückzuführen. In den
Werkplatz Schweiz wurden 2016 rund
200 Millionen Franken investiert. Für
das laufende Jahr sind Investitionen in
der Höhe von 250 Millionen Franken
geplant. Grössere Projekte betreffen
den Geflügelbereich und das Kaffeekap­
selgeschäft der Delica Birsfelden.

Kosmetikartikel für Indien
Neben betrieblicher Effizienz und

Produktinnovationen setzen die Indus­
triemanager der Migros auch auf neuar­
tige Geschäftsmodelle, um das Business
weiterzuentwickeln. Beispielhaft dafür 
ist jenes Gemeinschaftsunternehmen,
das die Mibelle mit der grössten indi­
schen Supermarktkette, Future Group
India, gegründet hat. 2014 war ent­
schieden worden, in den indischen
Markt einzutreten und die rasch wach­
sende, kon sumfreudige Mittelschicht
anzupeilen. Diese umfasst schon heute 

mehr als 200 Millionen Menschen. Im
August 2016 wurde eine erste Körper­
pflegelinie lanciert. Der Part der Mibelle
umfasst die Produktentwicklung und
die Produktion; die Herstellung der
Artikel mit hohem Wasseranteil soll 
noch 2017 von Buchs nach Indien verla­
gert werden. Der indische Partner küm­
mert sich um die Distribution und den
Verkauf. Bisher wurden die Erwartun­
gen laut Pedrocchi mehr als erfüllt. Mit­
telfristig wird ein Umsatz «in zweistelli­
ger Millionenhöhe» angestrebt. An
einem neuen Geschäftsmodell, diesmal
im Raum Zürich, laboriert die Mibelle
auch mit Tick Wash, einem Jungunter­
nehmen der Mifa. Für diesen Online­
Wäscheservice, der auch die chemische
Reinigung einschliesst, wurden bisher
«mehr als 1000 Kunden» gefunden.
Ein wirkliches Alleinstellungsmerkmal,
das nach Mibelle riecht, findet man
nicht. Aber denkbar wäre laut Ped­
rocchi «Cross­Selling», indem beispiels­
weise Bons für verbilligte Migros­
Textilien abgegeben werden oder
Migros­Filialen als Pick­up­Standorte
definiert.

Online-Wäscheservice.  Im September 2016 wurde im Grossraum Zürich das Start-up Tick Wash der Mifa lanciert.

MIGROS-INDUSTRIE 2016 

in Mio.
Franken

Veränd.
in %

Nettoumsatz 6389 +2,1
– Migros-Gruppe 4350 +0,9
– Drittkunden 1859 +5,2
   . Grossverbraucher 1069 –1,5
   . International 790 +16,0
Mitarbeitende 13391 +278*
Lernende 538 +12*
*  Köpfe

Standort im Blick.  Domenico Scala 
setzt grosse Hoffnungen in junge
Unternehmen.   Foto Florian Bärtschiger
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