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Der sorgenvolle Blick
des Tessins nach Malpensa

Die Krise der Alitalia gefihrdet
die Stellung des Mailander
Flughafens Malpensa als Hub.
Die Tessiner Wirtschaft sorgt
sich um ihr Tor zur Welt.

Von René Lenzin, Lugano

Der italienischen Fluggesellschaft Alitalia
geht es schlecht. Zwar hat sich ihr Aktien-
kurs etwas erholt, seit die italienische Re-
gierung den Teilverkauf des staatlichen
Besitzanteils beschlossen hat. Aber noch
immer ist die Gesellschaft ein akuter Sa-
nierungsfall (TA vom 2. Dezember). Als
eine Ursache fiir die hohe Verschuldung
gilt, dass Alitalia mit Rom und Mailand
gleich zwei so genannte Hubs betreibt.
Das werde man sich wohl kiinftig nicht
mehr leisten kdnnen, sagen viele Stimmen.

Rom spielt die Hauptrolle

Dies weckt Angste in Mailand. Realisti-
scherweise miisste der Norden davon aus-
gehen, dass Alitalia ihren Hub in Rom be-

_treiben wiirde. Der Maildnder Flughafen
Malpensa wiirde auf die Funktion des Zu-
bringers reduziert. Dabei sind die Zeiten
fiir Malpensa schon schwierig genug. Der
Flughafen hat sich nicht so entwickelt, wie
bei der Eroffnung 1998 geplant. Die Zahl
der Passagiere hat zwischen 2000 und 2005
um fiinf Prozent auf 19,5 Millionen abge-
nommen; Rom-Fiumicino legte um neun
Prozent zu. 2005 fertigte Fiumicino 28,7
Millionen Passagiere ab, Linate, der zweite
Mail4nder Flughafen, 9 Millionen. Letztes
Jahr z#dhlte Malpensa 227 ooo Flugbewe-
gungen, 80 000 weniger als Fiumicino. Nur
bei der Fracht lag Malpensa deutlich vor
der Romer Konkurrenz (385 0oo Tonnen
gegeniiber 171 000 Tonnen).

Im Tessin verfolgt man die Entwicklung
genau. Denn die Tessiner Wirtschaft ist
stark mit der Lombardei verkniipft. Mal-
pensa liegt vor ihrer Haustiir und ist neben

Ziirich-Kloten ihr wichtigstes Tor zu
Welt. «Malpensa ist fiir unsere Unterneh-
men von grosser Bedeutungy, sagt Luca
Albertoni von der Tessiner Industrie- und
Handelskammer, «sie haben daher ein
grosses Interesse daran, dass der Flugha-
fen seine Stellung als Hub behalten kann.»

Seit langem dringt die Wirtschaft da-
rauf, dass der Zugang zu Malpensa verbes-
sert wird. Eine zentrale Rolle spielt dabei
eine neue Eisenbahnverbindung. Im
Grundsatz haben sich die Lombardei und
das Tessin kiirzlich darauf verstindigt,
dass ab 2011 Ziige von Lugano/Mendrisio
iiber Varese nach Malpensa verkehren sol-
len. Fiir das fehlende Teilstiick zwischen
Stabio und Arcisate stehen Gelder des
Bundes in Aussicht. Im Rahmen des so-
eben beschlossenen Fonds fiir den Agglo-
merationsverkehr hat das Parlament
67 Mio. Fr. bewilligt, die Hélfte der Bau-
kosten. Nun miissen das Tessin und Italien
die Investitionen fiir die restliche Strecke
beschliessen, allein auf italienischer Seite
geht es um rund 300 Mio. Fr.

Im Zug pendeln statt im Auto

Die neue Linie soll auch dem Pendler-
verkehr dienen. Tagtiglich kommen Tau-
sende von Grenzgingern ins Tessin zur
Arbeit und verstopfen die Strassen. Sie
sollen dereinst auf die Bahn umsteigen.
Kein Wunder, betont der Tessiner Bau-
direktor Marco Borradori die Bedeutung
dieses Projekts. Zusammen mit der Neat
hilt er es sogar fiir eines der wichtigsten
fiir die Zukunft des Tessins.

Auch ihm bereiten die Entwicklung der
Alitalia und die méglichen Folgen fiir Mal-
pensa Sorgen. Allzu pessimistisch gibt er
sich aber nicht. Das Duell zwischen Rom
und Mailand gehore in Italien zum Alltag,
am Schluss werde die Suppe kaum so heiss
gegessen, wie sie Politik und Medien der-
zeit anrichteten. «Zudemy, so Borradori,
«wird Malpensa unabhéngig von den Ent-
scheiden der Alitalia immer ein wichtiger
Flughafen bleiben.» Und eine Zone, in der
sich viele Unternehmen ansiedelten.

Die Briefpost beschiiftigt die EU

Briissel. - Unter den EU-Staaten formiert
sich auf breiter Front Widerstand gegen
die Pldne der Europdischen Kommission
fiir eine vollstdndige Offnung der europii-
schen Briefmirkte im Jahr 2009. Die fran-
zosische Regierung kiindigte am Montag
in Briissel an, sie werde den Briefmarkt
des Landes nur dann fiir den Wettbewerb
freigeben, wenn sie Garantien zur Finan-
zierung des Universaldienstes erhilt.
Auch Ttalien, Griechenland, Zypern, Por-
tugal, die Slowakei und Malta brachten bei
einem Ministertreffen Bedenken vor.

Die polnische Regierung erklérte,
Lander, die der EU erst 2004 beigetreten
seien, brauchten bei der Umsetzung der
Pline Ubergangsfristen iiber das Jahr 2009
hinaus.

Der EU-Binnenmarktkommissar Char-
lie McCreevy warb fiir die komplette Off-
nung des Briefmarktes und versicherte, es
gebe eine Reihe von Optionen, den Uni-
versaldienst zu sichern. Die EU-Lénder
und das Europdische Parlament miissen
den Liberalisierungspldnen der Kommis-
sion zustimmen. (Reuters)
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Was Lindt richtig und Cailler falsch macht

Fiir Premium-Schokolade zahlt
der Konsument nur mehr, wenn
er sich emotional angesprochen
fiihlt. Eine neue Umfrage zeigt,
was im Fall Cailler schieflief.

Von Romeo Regenass

Der Flop mit dem vom Stararchitekten
Jean Nouvel konzipierten Neuauftritt von
Nestlés Schokoladenmarke Cailler hat das
ganze Jahr iiber fiir Schlagzeilen gesorgt.
Cailler-Chef Rainer Miiller musste seinen
Sessel rdumen, seine Vorgesetzte und Kol-
legin bei der Expo.o2, Nestlé-Schweiz-
Chefin Nelly Wenger, ist an Brustkrebs er-
krankt, ihre Riickkehr auf den Chefposten
unwahrscheinlich. Auf Anfang Jahr macht
Cailler einen Teil der Neupositionierung
riickgingig (siehe Kasten).

Weshalb Cailler als «Super Premiumy»-
Produkt mit aufwindiger Verpackung bei
den Konsumenten durchfiel, zeigt eine am
Montag verd6ffentlichte Umfrage der inter-
nationalen Berater von Vivaldi Partners,
die seit kurzem auch in Ziirich tétig sind.
Befragt wurden 2700 in der Schweiz
wohnhafte Personen, die Zugang zum In-
ternet haben. Fiir zwei Drittel davon spielt
die Marke beim Kauf von Schokolade eine
wichtige Rolle.

Emotionalitit ist alles

Erste Erkenntnis: Entscheidend ist die
Emotionalitit. Gelingt es der Marke, Ge-
fithle wie Genuss, Freude und Vergniigen
auszulGsen, zahlen Kéiuferinnen und Kiu-
fer gerne etwas mehr. «Das bestitigt den
von vielen Herstellern gewéhlten Ansatz,
die Schokolade als exklusives Genussob-
jekt und Mittel zur Selbstbelohnung zu po-
sitioniereny, sagt Studienverfasser Sandro
C. Principe. Stimmt dann auch noch die
Qualitit, zahle der Konsument gerne mehr

- was etwa bei Lindt & Spriingli bestens
funktioniere.

«Lindt verkauft ein Genusszeremo-
nielly, bestitigt der deutsche Markenex-
perte Bernd M. Michael. «Die haben sich
aus der Kategorie «ich esse gerne Schoko-
lade» verabschiedet in die Kategorie «ich
belohne mich» oder «ich zeige dir, dass du
mir viel wert bisty. Das Anpreisen als
«Maitre Chocolatier» 16se ebenfalls starke
Gefiihle aus, ergidnzt André Briw, Marke-
tingexperte am Institut fiir Wirtschafts-
kommunikation der HSW Luzern. «Jeder
hat das Gefiihl, bei Lindt sei ein kleiner
Chocolatier mit viel Liebe an der Arbeit -
dabei ist auch Lindt ein Massenprodukt.»
Cailler hingegen gehe die Emotionalitét
ab; kithle Architektur und Design, das l6se
die falschen Gefiihle aus.

Zweite wichtige Erkenntnis der Um-

frage: Die Anmutung einer Marke ist un-.

wichtig. «Gerade im Zusammenhang mit
Cailler erscheint dies besonders relevant,
sagt Studienverfasser Principe. «Das lisst

Zweifel an der Wirkung aufwindiger Ver-
packung zu.» Die synthetische Hiille und
das kiihle Design von Cailler etwa entspri-
chen nicht den Erwartungen, die der Kon-
sument traditioneller Schokolade hat.

Cailler hat Kundschaft verunsichert

«Das ist, wie wenn Sie eine erwachsene
Frau in zerschlissene Jeans stecken wiir-
deny, sagt Bernd M. Michael. Nestlé habe
unterschitzt, dass eine Traditionsmarke
zwar eine Evolution, aber keine Revolu-
tion vertrage. «Der genetische Code einer
guten Marke darf nicht aufgegeben wer-
den, und das ist bei Cailler geschehen.»

«Das Bild, welches der Konsument bis-
her von der Traditionsmarke Cailler hatte,
wurde vollkommen zerstorty, sagt auch
André Briw. Der Sprung von der Standard-
schokolade zum exklusiven Produkt habe
die Kundschaft vollig verunsichert. «Ganz
anders Lindt & Spriingli mit ihrer langfris-
tigen und konstanten Markenfiihrung.»

Ziirich. - Nelly Wenger hat als Chefin
von Nestlé Schweiz bei Cailler nicht
nur das dussere Erscheinungsbild auf
den Kopf gestellt, auch intern blieb kein
Stein auf dem andern. So ersetzte die
ehemalige Expo.o2-Leiterin den Cailler-
Chef durch den ehemaligen Marketing-
direktor der Expo.02, Rainer Miiller.
Miiller musste diesen Herbst seinen
Stuhl rdumen, er arbeitet seit Novem-
ber in der Gruppe Marketing + Innova-
tion der Nestlé-Zentrale in Vevey.

Zu seinem Nachfolger wurde kiirz-
lich Bruno Emmenegger erkoren, ein
Deutschschweizer in den Vierzigern,
der seit zwanzig Jahren fiir Nestlé ar-
beitet und zurzeit bei Nestlé Mexiko in

Nestlé-Manager wird Cailler-Chef

einer vergleichbaren Position fiir Scho-
kolade und Siissigkeiten zustindig ist.
Laut dem Sprecher von Nestlé Schweiz,
Philippe Oertlé, wird Emmenegger
seine Stelle im Februar antreten. Er
wird die angekiindigten Anderungen
bei den Verpackungen durchziehen
miissen. PET in geringerer Menge, dort
wo PET gut lduft; anderes Material, dort
wo die Verkiufe einbrachen.

Zwischen Nestlé und Denner, der seit
Monaten keine Cailler-Schoggi mehr
verkauft, ist es noch nicht zu einer Eini-
gung gekommen. «Strittig ist noch im-
mer der Preisy, sagt Denner-Sprecherin
Eva-Maria Bauder. Aber auch die Ver-
packung bleibe ein Thema. (meo.)




