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Das grosse, landesweite Rauschen ... «Lex Netflix»

Roger Schawinski Uber die geplante Abschaltung Konsumentenabzocke im Namen
der UKW-Sender Seite 14 des Schweizer Films, B. Sigg Seite 23
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Editorial 03

Interessenvertretung statt
Berichterstattung im Tagesanzeiger

Liebe Leserin, lieber Leser

Am 6. Juni dieses Jahres schrieb der Tagesanzeiger-Jour-
nalist Peter Burkhardt, dass das Konsumentenforum vor
allem von Wirtschaftsverbanden finanziert werde und ent-
sprechend kauflich sei. Ihm lag offenbar schwer im Bauch,
dass sich das Konsumentenforum gegen die Trinkwasser-
und Pestizid-Initiative gestellt hatte, und er konnte es sich
nicht vorstellen, dass man auch ohne Sponsoring solch
eine Meinung schlussfolgern kann. Fakt war und ist, wir
haben keinen Rappen fur unser Engagement gegen die
Initiativen erhalten oder verlangt. Dennoch stellt man uns
immer wieder in die Ecke derer, die Wirtschaftsfreundlich-
keit mit Liberalismus verwechseln.

Ich glaube zu wissen, was das Problem von Leuten wie
Peter Burkardt ist: Wir sind eine liberale Organisation
und diskutieren mit der Wirtschaft, d.h. wir gehen in die
Hoéhle der Lowen, um zu zanken, zu loben und unsere
Sicht der Dinge mitzuteilen. Und genau das ist das Pro-
blem fur viele. Die meisten sind es nicht mehr gewohnt,
mit Andersdenkenden zu diskutieren. Stattdessen wer-
den Interessenvereinigungen und «soziale» Gruppen ge-
grindet, um sich mit aller Macht gegen die «Anderen»
zur Wehr setzen zu kbnnen, mit denen man zwar nichts
mehr zu tun hat, aber dennoch alles Uber sie zu wissen
glaubt. Mir ist das zu dumm. Das Konsumentenforum
wird sich weiterhin mit allen Beteiligten austauschen,
nur so gelangen wir zu allen relevanten Informationen.
Denn wie sagte einst die fantastische Dr. Emilie Lieber-
herr so treffend: «Nur ein Konsument, der eigenstandig
zu wahlen imstande ist, kann seine Funktion im Rahmen
der Gesamtwirtschaft so erfillen, dass er ein vollwerti-
ger Wirtschaftspartner ist.»

Dominique Roten
Konsumentenforum
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kf-news

Neue Webseite zum 60jahrigen
Bestehen des Konsumentenforums

Am 1. Dezember 1961 - vor 60 Jahren -
wurde das Schweizerische Konsumenten-
forum gegrindet* (damals noch ,Konsu-
mentinnenforum”). Grund genug, dies
ausgiebig zu feiern. Neben diversen Festi-
vitaten und Ereignissen - Uber die wir Sie

D i T e e —

um kf

im nachsten Heft informieren werden -
haben wir uns bereits selbst beschenkt: mit
einer neuen Webseite. Gemeinsam mit der
Werbeagentur Fruitcake haben wir unse-
re Webseite www.konsum.ch entschlackt
und benutzerfreundlicher gemacht: Gesu-

che fiir Rechtsberatungen, wie bspw. der
Omubdsstelle fur Textilpflege, kdnnen nun
unkompliziert via e-Formular eingereicht
werden. Wir danken an dieser Stelle dem
Fruitcake-Team fur die tolle Umsetzung!.

*Geschichte des Schweizerischen
Konsumentenforums

Mit der Forderung nach dem Frauenstimm-
recht und dem verstarkten Aufkommen
von Massengltern steigt das Bedurfnis
der Schweizerinnen nach unabhdangiger
wirtschaftspolitischer und konsumre-
levanter Information. Am 1. Dezember
1961 grinden 11 schweizerische Frauen-
organisationen und 13 Frauenzentralen
das Konsumentinnenforum, um diesem
Bedurfnis Rechnung zu tragen. 1969 wird
die Zeitschrift «prif mit» lanciert, mit der

Begrundung, dass «nur ein Konsument,
der eigenstindig zu wahlen imstande
ist, seine Funktion im Rahmen der Ge-
samtwirtschaft so erfiillen kann, dass
er ein vollwertiger Wirtschaftspartner
ist.» (Dr. E. Lieberherr). Themen waren
der Umgang mit vorverpackten Lebens-
mitteln und die Forderung nach Datierung,
neu in den Handel kommende Materialien,
Information Uber deren Entstehung und
Behandlung im Gebrauch, der Kontakt mit

Industrie- und Handel in Bezug auf Rekla-
me, Propaganda und deren Auswlchse,
der Gewasserschutz - Forderung nach Ver-
bot von Phosphaten in Waschmitteln - und
das Spritzen und Diingen von Obst sowie
Qualitatsbezeichnungen.

Dominique Roten
Konsumentenforum
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Goldener Nagel

Sie hat viele Stunden zugebracht, um Gber
die Folgen der Pestizid- und der Trinkwas-
serinitiative zu informieren, trat hierftr
auch im «Club» und in der «Arena» des
Schweizer Fernsehens auf. Fiur dieses En-
gagement ist die Prasidentin des Konsu-
mentenforums (kf), die Klotener Babette
Sigg, von der Zeitung «Zlrcher Bauer» mit
dem Goldenen Nagel ausgezeichnet wor-

den. «Eine grosse Ehre», sagt Sigg, als ihr
am Mittwochmorgen der Preis Gbergeben
wurde. Marco Calzimiglia, Leiter Offentlich-
keitsarbeit beim Zilrcher Bauernverband,
spricht von einer wirdigen Preistragerin.
«Sie hat aufgezeigt, welche Folgen die bei-
den Initiativen fur die Konsumenten haben
werden.» Der Preis wird sechsmal jahrlich
verliehen und zeichnet Personen, Firmen

oder Institutionen aus, die sich positiv, in-
novativ und zukunftsgerichtet gegenuber
der Zurcher Landwirtschaft gedussert
oder auch so gehandelt haben, so ist dem
Beschrieb zum Preis zu entnehmen. Das
Pendent dazu ist der Rostige Nagel.

Klotener Anzeiger
Daniel Jaggi

Herzlich willkommen im Team des
Konsumentenforums, Florence Zuber!

Wir freuen uns, Florence Zuber «Foto» als
neue Rechtsberaterin beim Schweizeri-
schen Konsumentenforum begrissen zu
durfen. Die geburtige Baslerin ist Jus-Dok-
torandin und hat ihre Stelle Anfang Sep-
tember angetreten. Als Rechtsberaterin
bearbeitet Florence Zuber nicht nur die
Falle des Konsumentenforums, sondern

auch die der Ombudsstellen e-Commerce,
Fleisch und Tankstellen-GAV. Sie tritt damit
die Nachfolge von Jil Eichenberger an, die
eine Stelle als Gerichtspraktikantin ange-
treten hat. Wir danken Jill an dieser Stelle
fUr lhren Einsatz und wuinschen ihr alles
Gutel



06 Ernahrung & Corona

Ernahrung & Corona: Null Beweise
fur eine «Schutzwirkung»!

Es war zu erwarten, so sicher, wie England entscheidende Elfmeterschiessen versemmelt:
«Gesunde Ernahrung schiitzt sowohl vor einer COVID-19-Ansteckung als auch schweren Ver-
ldufen der Corona-Infektion». Meldungen in diesem Tenor sind derzeit fast Giberall zu lesen.
Auf den Virusschutz-Teller gehdren - was auch sonst - viel Obst und Gemiise, idealerweise
eingebettet in die achso-gesunde mediterrane Ernédhrung. Natiirlich alles faktenbelegt mit
«neuen wissenschaftlichen Studien». Doch hier muss man - mal wieder - klar konstatieren:
Fiir die kolportieren Behauptungen, «gesunde pflanzenbasierte» Kost kénne vor SARS-CoV-2
schiitzen, existiert kein einziger Beweis. Doch worauf basieren diese Medienberichte, wenn
keine Kausalevidenz vorliegt? Ganz einfach: Wie immer handelt es sich dabei nur um sehr
schwache Korrelationen, die in ihrer Aussagekraft, oder besser -schwéche, extrem limitiert
sind und keine Ursache-Wirkungs-Beziehungen zulassen. Ein kleiner «Refreshing-Exkurs» zu
den elementaren Unterschieden schafft schnell Klarheit - mit einer Ausnahme.
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Dazu starten wir gleich mit einer noch
ganz frischen «RWI-Unstatistik des Mo-
nats» (Leibniz-Institut fir Wirtschaftsfor-
schung, Essen) vom 30. Juni dieses Jahres,
die da lautet: «Pflanzenkost hilft gegen
Corona.»Hintergrund der Klarstellung der
Statistikexperten war ein Zusammenhang
zwischen Ernahrung und Coronainfektio-
nen, den eine kleine Studie (bei der 95 %
der Teilnehmer Arzte waren) beobachtet
hat - und Uber die zahlreiche Medien in
«leicht verzerrt-Uberhéhter Form» berich-
teten. Klar ist: Dieser Zusammenhang exis-
tierte in der Untersuchung tatsachlich: Die
Wahrscheinlichkeit, dass eine Coronain-
fektion einen schweren Verlauf nehme,
war in dieser kleinen Studie bei den Arzten
mit einer pflanzenbasierten Erndhrung
sichtbar kleiner. Aber es gibt das «grosse
Aber» - und das erklaren die RWI-Forscher
wie folgt: «Das heisst aber nicht, dass die
Erndhrung die Ursache fir einen milderen
Krankheitsverlauf sein muss, wie es etwa
das Deutsche Arzteblatt in seiner Online-
Ausgabe suggeriert: “Studie: Ernahrung
beeinflusst Verlauf von COVID-19". Es han-
delt sich hierbei um den klassischen Fall
eines unbegrindeten Rickschlusses von
Korrelation auf Kausalitat. So steigt mit zu-
nehmendem Konsum von Softgetranken
das Risiko fur einen Kreislaufkollaps. Aber
nicht, weil der Konsum von Softgetranken
einen Kreislaufkollaps begunstigt, sondern
weil bei sommerlicher Hitze mehr Softge-
tranke konsumiert werden und die Wahr-
scheinlichkeit eines Kollapses steigt.» Die
vollstandige Lektlire dieser lesenswerten
Unstatistik des Monats sei warmstens
empfohlen, denn sie verdeutlicht erneut ...

... das Kernproblem allen «Wissens»
zu gesunder Erndhrung

Und das lautet: Rlckschlisse aus Beob-
achtungsstudien bleiben in der Regel reine
Spekulation. Ausser Hypothesen nichts ge-
wesen - stattdessen dominiert Glaskugel-
lesen. Da 99 % der Myriaden Erndhrungs-
studien eben auf diesen Beobachtungen
basieren, fehlen Beweise im Sinne valider
Kausalevidenz sowohl fir gesunde Er-
nahrung im Allgemeinen als auch fur un-
gesunde Lebensmittel oder gar einzelne
Inhaltsstoffe im Speziellen. Das ist auch
der Grund, warum die sieben grossen 6ko-
trophologischen Fachorganisationen in
Deutschland, Osterreich und der Schweiz
die «Einteilungin gesunde und ungesunde
Lebensmittel» unisono kategorisch ableh-
nen (die «sieben auf einen Streich»-State-
ments sind hier nachzulesen). Da dieses

Wissen essenziell und nicht nur wichtig ist,
um Ernahrungsmeldungen korrekt einzu-
ordnen, hier nochmal der Satz der Satze:
Beobachtungsstudien kdnnen keine
Beweise fiir gesunde Ernahrung erbrin-
gen, weil sie nur Korrelationen (Zusam-
menhéange), aber niemals Kausalititen
(Beweise) liefern! (warum das so ist, das
finden kritische Hinterfrager in einer kom-
pakten Ubersicht hier.) Dafiir liefern sie
aus Sicht der Arzte-Zeitung etwas ganz an-
deres, und zwar einen nicht zu unterschat-
zenden sozialen Benefit: «Studien zum
Einfluss der Erndahrung haben zwar einen
geringen wissenschaftlichen Wert - daftr
sind sie methodisch in der Regel einfach zu
schlecht. Aber sie liefern immerhin einen
gewissen Unterhaltungswert und eignen
sich damit fur den nachsten Party-Small-
Talk. Schliesslich spekulieren viele Men-
schen leidenschaftlich gerne daruber, wel-
che Diat die gesundeste ist.» Das ist doch
was Schénes - und kann elementar zum
Wohlbefinden beitragen, denn: Lachen ist
gesund. Wer kennt diese Weisheit nicht.
Lachen Sie doch einfach herzhaft, wenn Sie
beim nachsten Mal lesen: «Mediterrane Er-
nahrung schutzt vor Corona» Aber genies-
sen Sie lhre herzhaften Spaghetti Bologne-
se con aglio, olio e peperoncino mit einem
grossen Glas Vino Nobile di Montepulciano
trotzdem, wenn Sie richtig Hunger haben
und lhnen das mediterrane Mahl wahrlich
mundet.

Viel Schokolade hélt Schweizerinnen
schon schlank!

Und als lukullisches Highlight, als Dessert
kredenzen wir natirlich: Schokolade, der
Digestif wird Kaffee. Warum? Naturlich,
weil beides «supergesund» ist! Sie zwei-
feln? Dann lesen Sie gerne die entspre-
chende Titelstory im erndhrungswissen-
schaftlichen Fachmedium des VFED e.V.
Aktuell passend dazu wurde jingst am
7. Juli, dem Welttag der Schokolade, fol-
gende Statistik verkiindet: Schweizer:innen
essen am meisten Schokolade. Und jetzt
raten Sie mal, wo die dinnsten Frauen in
Europa leben ... richtig, in der Schweiz (das
hat die Universitat Zurich beobachtet). Da
drangt sich doch geradezu folgende «frei-
geistige Korrelation» auf: Viel Schokolade
halt Schweizerinnen schén schlank! Aber
hallo, so einfach geht es naturlich nicht.

Sie wissen das jedoch jetzt und kdnnen
den essenziellen Unterschied von Korre-
lation und Kausalitat lockerleicht erklaren.
Abschliessend schliessen wir den Kreis zu

Corona, denn getreu dem Motto «Ausnah-
men bestdtigen die Regel» gibt es doch
ein natlrliches Lebensmittel, das vor
COVID-19 schitzt:

Knoblauch schiitzt vor Corona!

Zum einen gilt frischer Knoblauch als eines
der starksten Antibiotika aus der Natur,
nicht umsonst wurde und wird es auch
ehrfurchtsvoll «Russisches Penicillin» ge-
nannt. Frisch gepresster Knoblauch Kkillt
nahezu alle Keime wie Bakterien, Pilze
und - Viren. Wobei der wissenschaftliche
Beleg fur eine direkte Wirkung versus
SARS-CoV-2 natirlich fehlt - auch wenn
die Chinesen zu Beginn der Pandemie last-
wagenweise Tonnen von Knoblauch in die
ersten betroffenen Regionen transportie-
ren (welchen Grund wird es wohl gehabt
haben?). In diesem Fall bleibt es bei einer
grundsatzlichen Plausibilitat der biochemi-
schen Wirksamkeit, mehr ist aktuell nicht
zu holen. Aber hinzu kommt eine zweite
«Wirkung» von Allium sativum Linné: Nach
dem Verzehr grosser Mengen frischen
Knoblauchs halten die meisten Menschen
weiten Abstand von den Knoblauchessern,
mindestens 1,5 bis 2 Meter - und Abstand
halten ist, wie Sie wissen, einer der drei
wichtigen AHA-Regeln zum Schutz vor Co-
rona. Der ware damit flr die Duftknolle be-
statigt, wenn auch indirekt. Knoblauch ist
darUber hinaus auch eine der elementaren
Zutaten pflanzenbasierter mediterraner
Kost - da war doch was mit COVID-19...
aber das nur am Tellerrande erwahnt.

Uwe Knop
Diplom-Oecotrophologe
www.echte-esser.de




Wir Schweizer:innen essen am meisten Schokolade

Schokolade erweitert Ihr Speckdrum

Schweizer:innen essen
am meisten Schokolade

Pro-Kopf-Konsum von Schokoladenwaren
in Europa 2019 (in kg)
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Europaweit erliegen die Schweizer:innen
am haufigsten der siRen Versuchung, sie
konsumieren am meisten Schokolade.
Mit einem Konsum von 9,9 Kilogramm
Schokoladenwaren pro Kopf im Jahr 2020
Ubertreffen sie sogar die Deutschen (9,2
Kilogramm pro Kopf), das zeigt die Statis-
ta-Grafik auf Grundlage aktueller Daten
von CAOBISCO und Chocosuisse. Eben-
falls in den Top funf der Schokoladenkon-
sumenten befinden sich die baltischen
Lander Estland und Finnland, so wie GroRR-
britannien. Die Schweiz ist weltweit be-
kannt fur ihre ausgezeichnete Schokolade
und Marken wie Lindt/Springli, Frey und
Cailler. Im vergangenen Jahr wurden rund
126.000 Tonnen Schweizer Schokolade ex-
portiert - der grofte Teil davon wird nach
Deutschland geliefert. Mehr als die Half-
te der in der Alpenrepublik konsumierten
Schokoladenwaren stammt aus dem
Inland, der Anteil der importierten Scho-
ko-Produkte ist allerdings in den letzten
Jahren deutlich angestiegen.

René Bocksch
www.statista.com



Kinder- und Zwangsarbeit

Kakaoproduktion an der Elfenbeinkuste:
Kinder- und Zwangsarbeit?

v.l.n.r.: Zwei Mitarbeiter, Johann Dahler,
Cédric Tossavi

Johann Dahler, ein Schweizer aus dem
Thurgau, lebt seit 1973 in Afrika, wo er
zunachst mehrere Jahre in der Zentral-
afrikanischen Republik im Tomaten- und
grine-Bohnen-Anbau arbeitete und an-
schliessend kurze Zeit in Kamerun auf
einer Tabakplantage. Seit 1977 lebt er in
der ElfenbeinkUste. Hier arbeitete er funf
Jahre - bis 1981 - als Angestellter auf einer
Ananasplantage, um dann ein Jahr spater
seine eigene Firma zu grinden, eine gut-
laufende Ananasplantage in Tiassalé, gut
120 Kilometer nordwestlich von der wirt-
schaftlichen Hauptstadt Abidjan.

Die Plantage produzierte jahrlich bis zu
10 000 Tonnen, zusatzliche 10 000 Tonnen
wurden in Zusammenarbeit mit der DEZA
von Kleinbauern zugekauft. Diese erfolg-
reiche Plantage fiel im Jahr 2000 wie zahl-
reiche andere Unternehmen der in einen
Burgerkrieg ausufernden sozialen und
politischen Krise zu Opfer, die erst 2011
beendet wurde. Trotz aller Durchhaltepa-
rolen und nachdem alle Mittel in die Erhal-
tung des Betriebs geflossen waren, blieb
den Dahlers schliesslich nur die Rickkehr
in die Schweiz und die vorlaufige Uberga-
be (Garantie) der Plantage an die DEZA.

Neun Monate nach der Beendigung des
Burgerkriegs und der Wiederherstellung
einer demokratischen Ordnung kehrte Jo-
hann Dahler 2012 in die Céte d'lvoire zu-
rick. Dank des sehr effizienten Schweizer
Botschafters, Dr. David Vogelsanger, der
Fursprache des Finanz- und Wirtschafts-
ministers Charles Koffi Diby und dem Ent-
gegenkommen der DEZA unter der Lei-
tung von Martin Dahinden konnte Dahler
die Plantage zuruckkaufen und wiederauf-
bauen.

Seit Juli 2012 umfasst die Plantage:

200 ha Kochbananen

250 ha Kakao

300 ha Kautschuk

100 ha Bio-Kakao, diese zusammen
mit Fredy Hiestand).

Von 2013 bis 2015 produzierte Déhler
fur Nestlé 1 Million Kakaopflanzen
und 300 000 Kaffeesetzlinge.

Seit einigen Jahren hat sich Barry Calle-
bault auf der Plantage eingemietet und
betreibt mit der Dahlerschen Infrastruk-
tur eine Mischkultur-Versuchsplantage
von 40 ha sowie eine Landwirtschafts-
schule fur den ivorischen Kakaobauern-
Nachwuchs. Nachdem das Dahler-Un-
ternehmen fur Callebault bisher etwa
800 000 Kakaosetzlinge produziert hatte,
bedient die Callebault-Baumschule heute
regelmassig Hunderte zuliefernde Fami-
lienplantagen mit Kakaosetzlingen. Seit
die ivorische Regierung 2019 aus Furcht
vor Uberproduktion den Verkauf von
Setzlingen verboten hat, produziert Cal-
lebault jedes Jahr 500 000 Baumsetzlinge
far Aufforstungsprojekte. Diese grossen
Anstrengungen werden von landesun-
kundigen Abnehmern ignoriert, deren
Wahrnehmung durch den nicht unbe-
rechtigten Fokus auf Kinderarbeit ge-
pragt ist. «Auf die Cote d’'lvoire bezogen,
muss man dabei von medialer Verzer-
rung sprechen», argert sich Johann Dah-
ler, «denn ich habe in fast vierzig Jahren
in der ElfenbeinkUste weder Kinderarbeit
noch Zwangsarbeit gesehen. Ich kenne
lediglich den Brauch, dass Kinder den El-
tern wahrend der Schulferien bei der Ka-
kaoernte helfen; und es kommt zweifel-
los vor, dass ein Teil der Kinder wahrend

der Kakaoernte zeitweise nicht zur Schule
geht, weil sie den Eltern helfen, dhnlich
wie dies heute noch bei Schweizer Berg-
bauern praktiziert wird. Man kann diese
in der Tradition verankerte Praxis kritisie-
ren, es handelt sich dabei aber nicht im
Wortsinn um Zwangsarbeit.».

Ein wichtiger Aspekt, der gerne miss-
achtet werde, sei die wirtschaftliche
Zwangslage der Familienplantagen, de-
ren Anteil am offiziell festgelegten Ka-
kaopreis weiterhin ungentgend ist. Dies
sei offensichtlich eine Frage, bei deren
Losung die soziale Verantwortung der
internationalen Abnehmer gefordert ist.
Dabei sei auch eine gewisse Heuchelei zu
beobachten, denn die Abnehmer sagten
oft selbst, dass man wegen des besse-
ren Preises lieber in Ghana einkaufe und
sich damit rechtfertige, dass dort Kinder-
arbeit kein Thema und die sozialen Bedin-
gungen besser seien.

«Dem muss ich vehement widerspre-
chen: in Ghana herrschen durchaus die
gleichen Brduche, und ausserdem wer-
den grosse Mengen Kakao aus der Elfen-
beinkUste schwarz nach Ghana gebracht,
um dank der Preisdifferenz eine bessere
Marge zu erzielen».

Man stelle also fest, dass die Rechnung
fur alle Akteure der Wertschopfungsket-
te aufgehe, ausser fur die Produzenten,
auf die der Druck des Weltmarktpreises
ungerechterweise abgewalzt werde. Hier
mussten die internationalen Abnehmer
ihre soziale Verantwortung tatsachlich
einbringen, wenn sie es im Kampf gegen
Kinder- und «Zwangsarbeit» ernst meinen.



Kinder- und Zwangsarbeit

Kinderarbeit: der Augenzeuge

Mein Name ist Cédric Tossavi. Ich bin als junger Agrar-
ingenieur aus Cote d'lvoire fur einen modernen, 260
ha groRBen Kakaobetrieb mit Tropfbewdsserung ver-
antwortlich, der Herrn Johann Dahler gehort. Vor dem
Hintergrund des Klimawandels gehorcht die Betreibung
und Verwaltung der Plantage den Grundsatzen von
Nachhaltigkeit, Rickverfolgbarkeit, Erhaltung der natir-
lichen Ressourcen und Verweigerung von Kinderarbeit
in allen Bereichen.

Ich nutze diese Gelegenheit, um mich als junger Ivorer
und verantwortungsvoller Akteur der Entwicklung des
Kakaoanbaus zu einigen aktuellen Themen und dem Ge-
schehen in diesem Bereich zu dussern.

Cote d'lvoire, ein westafrikanisches Land mit 23 Mio.
Einwohnern, ist mit einer durchschnittlichen Jahrespro-
duktion von 1 200 000 Tonnen, also 40% des Weltange-
bots, der weltweit groRte Kakaobohnenproduzent. So-
zial bedeutet dies, dass die etwa 600 000 Betriebsleiter
des Produktionssystems mit den Kakaoeinnahmen den
Lebensunterhalt von etwa 6 000 000 Menschen sichern.
Ich teile nicht die Meinung derjenigen, die meinen, dass
Kakao aus Cote d'lvoire, anders als der aus Ghana, mit

Hilfe von Kinderarbeit erzeugt wird. Ich kann versichern,
dass der in Cote d'lvoire produzierte Kakao weitestge-
hend nicht das Ergebnis von Kinderarbeit ist. Betracht-
liche Anstrengungen im Kampf gegen Kinderarbeit, ein-
schliesslich der Sensibilisierung der Landbevélkerung,
Massnahmen zur Schaffung von Schulen in Nahe zu
den Pflanzerfamilien und ihren Kindern sowie weitere
Initiativen, haben die endgtltige Ausrottung der Falle
von Kinderarbeit auf den Plantagen zum Ziel. Das Dorf
Denisekro im Departement Tiassalé (Cote d'lvoire) hat
zum Beispiel eine Grundschule erhalten, die vollstandig
von Johann Dahler und durch ihn motivierten Spendern
finanziert wurde.

In der Elfenbeinklste kann die Produktion von Qualitats-
kakaobohnen und die Entwicklung von Plantagen wie
der, fur die ich verantwortlich bin, nur unter ernsthafter
Berulcksichtigung der Themen Kinderarbeit, Rickver-
folgbarkeit und Erhaltung der natirlichen Ressourcen
zum Erfolg fuhren.

Cédric Tossavi
(Dipl.-Ing. agr.)
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Was ist das Harkin-Engel-Protokoll?

Tom Harkin und Eliot L. Engel, zwei US-amerikanische Se-
natoren, wollten mit der Verfassung des Dokuments ein
Zeichen gegen Kinderarbeit auf Kakaoplantagen setzen.
Im September 2001 unterzeichneten die acht fuhren-
den Schokoladehersteller Nestlé, Barry Callebaut, Mars
Inc./M&M, Hershey Food Corporation, Barry Callebaut,
Guittard Chocolate Company, World's Finest Chocolate,
Blommer Chocolate Company sowie der Archer Daniels
Midland Company sowie die ,International Labour Or-

ganisation ILO" und einige NGOs das Protokoll, welches
konkrete Massnahmen zur Identifizierung und Beseiti-
gung von Kinderarbeit fordert.

2021 ist das Protokoll bereits zwanzig Jahre alt, doch laut
einer Studie des National Opinion Research Center der
Universitat Chicago (NORC) arbeiten nach wie vor 1,5
Millionen Kinder unter missbrauchlichen Bedingungen in
den Hauptproduktionslandern Ghana und Céte d’lvoire.

WIR SIND DIE
WERBEAGENTUR.

Fruitcake » ch




Neue Energieetickette

Neue Energieetikette fur Produkte

Seit dem 1. Mérz 2021 werden die Energieklassen neu und fir Konsumentinnen und Konsumenten besser ge-
kennzeichnet. Die Effizienzskala wird ab diesem Zeitpunkt nur noch von A (sehr effizient) bis G (nicht effizient)
reichen. Mit der Revision der Energieeffizienzverordnung (EnEV) werden die verschérften Energieeffizienz-
vorschriften der Europdischen Union (EU) fiir serienmdssig hergestellte Anlagen und Gerdte in das Schweizer

Recht ibernommen.

Zielsetzung und Vorteile

Das EU-Energielabel fur Produkte unterstitzt Konsumen-
tinnen und Konsumenten sowie professionelle Beschaffer
seit Uber 25 Jahren wirksam bei der Auswahl energieeffizi-
enter Produkte. Dariiber hinaus hat das Label im Bereich
der Industrie wesentliche Impulse in Richtung Entwicklung
energiesparender Produkte gesetzt. Durch das Angebot
und die Nachfrage energiesparender Produkte konnten
der Energieverbrauch und die Energiekosten erheblich re-
duziert werden.

Das heute verwendete A+++/G-Bewertungsschema hat
allerdings an Effektivitat verloren. Die aktuelle Label-

skala mit mehreren «+» ist nicht mehr transparent und die
Mehrheit der Produkte befindet sich bereits in den obers-
ten Effizienzklassen. Fur Kaufer wird es daher zunehmend
schwieriger, Produkte hinsichtlich Effizienz zu vergleichen.
Fur Hersteller wiederum besteht nur wenig Anreiz, noch ef-
fizientere Produkte zu entwickeln.

Die Europaische Union hat das Label daher Gberarbeitet
und den Nutzerbedlrfnissen entsprechend optimiert.
Das neue Label, das ab 1. Marz 2021 im Handel eingefihrt
wurde, umfasst zuklnftig nur noch die Effizienzklassen A
bis G. Die Kriterien fur die Klassengrenzen werden ent-
sprechend der Markt- und Technologieentwicklung regel-
massig angepasst.

Die folgenden Guidelines sollen die Einfiihrung der neu-
en Labels unterstitzen. Sie bieten einen Uberblick tiber
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wichtige Anforderungen, decken jedoch nicht alle Detail-
kriterien ab, die in den Verordnungen festgelegt sind. Fur
detaillierte Informationen zu den gesetzlichen Bestim-
mungen wird entsprechend auf die relevanten EU-Ver-
ordnungen verwiesen.

Was sind die wesentlichen Neuerungen bei

der Energieetikette?

Es gibt zukUnftig fur alle Produktgruppen eine einheitliche
Effizienzskala mit den Klassen A bis G. Eine Erweiterung mit
A+-Klassen ist nicht mehr vorgesehen. Dafiir kénnen die
Anforderungen der Klassen bei Bedarf verscharft werden.

Das Label wird in der EU Uber den darauf angebrachten
QR-Code mit einer neuen Produktdatenbank (EPREL) ver-
knupft. Auf der Datenbank stehen weitere Produktinforma-
tionen fir Konsumentinnen und Konsumenten, professio-
nelle Beschaffer, Marktiberwachungsorganisationen und
andere interessierte Stakeholder zur Verfiigung. Fur die
Schweiz ist ein QR-Code nicht vorgeschrieben, er kann je-
doch enthalten sein.

Bei welchen Produktgruppen wird die alte Energieeti-

kette 2021 durch die neue Version ersetzt?

Die Umstellung auf die neuen Labels erfolgt stufenweise

entsprechend der Fertigstellung der neuen EU-Verordnun-

gen. Fur 2021 ist die Umstellung fur folgende Produkt-

gruppen vorgesehen:

+ Haushaltskihl- und Gefriergerate und
Weinkulhlschranke

+ Haushaltswaschmaschinen und Waschtrockner

+ Haushaltsgeschirrspuler

+ TV-Gerate und elektronische Displays

+ Beleuchtungsprodukte

Daruber hinaus wird fir die Produktgruppe «gewerbliche
Kuhlgerate» (Kuhlgerate mit Direktverkaufsfunktion) erst-
mals ein neues Label eingefuhrt, das allerdings ausschliess-
lich fur gewerbliche Kaufer relevant ist.

Fur die weiteren Produktgruppen wie Klimagerate, Trock-
ner, Staubsauger, Warmwasserbereiter etc. folgt die Ein-
fuhrung der neuen Labels erst, nachdem die neuen EU-Ver-
ordnungen in Kraft getreten sind. Das heisst, die Einfihrung
dieser Labels im Handel ist frihestens 2023 zu erwarten.

Was sind die Hauptunterschiede zwischen alter und

neuer Energieetikette?

+ Fur samtliche Produktgruppen wird eine einheitliche
Effizienzskala von A bis G genutzt.

* Im rechten oberen Bereich der Energieetikette ist der
QR-Code (QR steht fur «Quick Response») abgebildet,
Uber den man zukunftig direkt auf die Produktdatenbank
der Europaischen Kommission gelangt, auf der weitere
Produktinformationen angeboten werden. In der
Schweiz sind Energieetiketten mit und ohne QR Code
erlaubt.

+ Der Energieverbrauch der Produkte istim mittleren Teil
des Labels prominenter und einheitlicher dargestellt.

+ Die Energieverbrauchsdaten und Effizienzdaten
basieren Uberwiegend auf neuen Testmethoden und

die Bezugsgrossen wurden teilweise geandert (Angabe
Energieverbrauch pro Zyklus/pro Jahr etc.).

* Im unteren Teil des Energie-Labels informieren vorge-
schriebene Piktogramme Uber weitere wichtige
Produkteigenschaften. Einige der urspringlichen
Piktogramme wurden Uberarbeitet, mehrere Pikto-
gramme wurden neu hinzugefugt.

Was ist dariiber hinaus zu berucksichtigen?

Effizienzklassen

+ Zum Start der neuen Energieetikette gibt es erst einzelne
Modelle mit der Klasse ,, A" im obersten Komfortbereich.
Damit soll in der neuen Energieetikette noch Platz fur
weitere Produktverbesserungen reserviert werden.

+ Die effizientesten verfugbaren Produkte (heute je nach
Produktgruppe A+++ oder A++) werden zu Beginn der
EinfUhrung der neuen Energieetikette der Klasse B oder
C entsprechen.

Piktogramme

+ Die meisten Piktogramme zu weiteren Produktkriterien
waren bereits auch auf den urspringlichen Produkt-
labels enthalten. Einige Piktogramme wurden grafisch
adaptiert. Einzelne neue Piktogramme sind hinzuge-
kommen (Energieeffizienz im HDR-Modus bei TVs und
Displays, Waschzeit bei Waschmaschinen).

EU-Produktdatenbank und QR-Code

Samtliche gelabelten Produkte mussen in der EU mittler-

weile von den Herstellern/Lieferanten in einer neuen EU-

Produktdatenbank (EPREL) eingetragen werden. Auf dieser

Datenbank werden weitere Produktinformationen zur Ver-

flgung gestellt, die von Konsumentinnen und Konsumen-

ten, professionellen Beschaffern und anderen Zielgruppen
abgerufen werden kénnen. Die Datenbank besteht aus
zwei getrennten Bereichen:

+ Bereich fur die Markttberwachung: Dieser Bereich ist
ausschliesslich fur die Marktiberwachungsorgani-
sationen zuganglich. Produktinformationen in diesem
Teil sollen insbesondere die Marktiberwachung verein-
fachen.

¢ Bereich fir Konsumentinnen und Konsumenten, pro-
fessionelle Beschaffer, sonstige Nutzer: Dieser Bereich
steht seit Frihjahr 2021 zur Verflgung. Bis Marz 2021
werden Produktdaten zum bisherigen Label angebo-
ten, ab Méarz 2021 Informationen zum neuen Label.

+ Die Informationen in der Produktdatenbank werden
direkt Uber die EU-Website zuganglich sein sowie
Uber den QR-Code auf den Labels.

¢ Inder Schweizsind Energieetiketten mit und ohne QR-
Code erlaubt. Die Hersteller sind nicht verpflichtet, die
Daten fiUr die in der Schweiz angebotenen Produkte in
der EPREL auszuweisen.

Eine Initiative von

=
energieagentur
elektrogerate

energieschweiz

Weiterfuhrende Informationen unter:
https://newlabel.ch/energieetikette-2021/



Geplante Abschaltung der UKW-Sender

Das grosse, landesweite
Rauschen ...

Roger Schawinski
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... wird urplétzlich da sein. Der festgezurrte Plan beinhal-
tete, dass die SRG in weniger als einem Jahr all ihre UKW-
Sender abstellen wirde. Nur einige Monate spater sollten
die Schweizer Privatradios mit derselben Brachialaktion
folgen. Nun ist einiges anders geworden. Ohne Angabe
echter Argumente ist man wegen unserer sachlichen Kri-
tik blitzschnell eingeknickt und hat die Aktion auf Ende
2024 geschoben. Aber auch dann soll sich die Schweiz
als einziges Land Mitteleuropas ohne Not von der in 196
Staaten beliebtesten Radio-Verbreitungstechnologie ver-
abschieden. Die Grinde dafur? Sie sind mehr als seltsam
- und logisch nicht erklarbar.

Das mit offenen Augen provozierte Malheur lasst sich
mit einer einzigen Zahl darstellen: 58. Laut einer aktu-
ellen Studie der Arbeitsgruppe Digitale Migration - wie
die vom Bund finanzierte Propaganda-Truppe fir DAB+
heisst - haben 58 Prozent aller Fahrzeuge in der Schweiz
nur UKW-Radios eingebaut. Bald werden also mehr als
die Halfte aller Autofahrer keine Schweizer Sender mehr
empfangen kénnen. Und von den ausléandischen Fahrzeu-
gen sind es gegen 90%. Was dies fur die Verkehrssicher-
heit bedeutet, konnten uns die Fachleute bisher nicht ein-
mal ndherungsweise erlautern.

Rund 12 Millionen UKW-Radios werden so zu Elektro-
schrott, wenn man nicht auf auslandische Stationen aus-
weichen will, die nach dem Ausloschen aller Schweizer
UKW-Wellen in unserem Land empfangbar sein werden.

Dies kann doch wirklich nicht das Ziel unserer Medien-
politik sein, Frau Bundesratin Sommaruga! Als ehemalige
langjahrige Prasidentin der Stiftung fur Konsumenten-
schutz sollten Sie die Anliegen der Bevolkerung im Auge
haben. Ein lakonischer Hinweis auf eine «Branchenrege-
lung» der Radiosender reicht da nicht aus. Radiostationen
sind dazu da, einen Service zu erbringen. Daflur haben
sie ihre Konzessionen erhalten, und nicht, um ihren Be-
sitzern eine Gewinnmaximierung zu ermdglichen Die SRG
hat sogar eine qualifizierte Versorgungspflicht. Diese um-
fasst nicht nur das Senden, sondern auch das Empfangen
von Radiowellen. Und das ist fur Millionen von Schwei-
zern ohne DAB+ nicht méglich.

Tatsachlich kénnen die Radiosender einiges an Geld spa-
ren, wenn sie nicht weiterhin die Verbreitung sowohl tber
UKW als auch tber DAB+ finanzieren missen. Doch da
DAB+ ein hochsubventioniertes Projekt des Bakoms und
der SRG ist, ohne dass sich diese Technologie genligend

durchsetzen konnte, sollten die Radiobetreiber dafur
nicht die Zeche bezahlen. Und schon gar nicht die Kon-
sumenten, die fir hunderte Millionen von Franken DAB-
Empfanger kaufen mussten, die schon in wenigen Jahren
komplett veraltet sein werden, wenn diese jahrzehntealte
Zwischentechnologie durch 5Gplus ersetzt sein wird.

Die Losung fur diese Problematik ist deshalb simpel:
Die privaten Stationen mussen fur die ihnen aufs Auge
gedrlckte doppelte Verbreitungsstrategie finanziell ent-
schadigt werden. Und die SRG kann die 10 Millionen flr
die UKW-Verbreitung im Rahmen ihres Budgets von 1,5
Milliarden locker schultern, wenn damit ein landeswei-
ter Aufstand verhindert wird, den sich die aktuell arg ge-
beutelte Monopolanstalt wirklich nicht leisten sollte. Die
Kosten kann sie teilweise decken - wenn sie das denn un-
bedingt will indem sie einen Teil ihrer 2700! UKW-Sender

11 &m

einmottet. Mit einem Zehntel ihrer UKW-Sender kann sie
weiterhin 90% der Bevolkerung mit UKW versorgen. Und
90% ist bekanntlich einiges mehr als 0%.

Unsere Petititon «Rettet UKW» hat in Windeseile 60 000
Unterschriften erreicht, die wir in Bern eingereicht haben.
Aufgrund unserer Initiative beschaftigen sich nun beide
Rate mit diesem Thema. Noch ist nichts verloren, noch ist
alles moglich.

Auch dass dieser gigantische Schildburgerstreich mit sei-
nen verheerenden Folgen ganz abgeblasen wird. Wir je-
denfalls bleiben dran und zahlen auf jede Unterstitzung.
Gerade auch von den Konsumenten-Organisationen.

Roger Schawinski
Radio 1



Stop Piracy

Stop Piracy - Falschungen kommen
die Schweiz teuer zu stehen

Der weltweite Handel mit gefalschten «Schweizer» Produkten verursacht in der
Schweiz jahrlich grosse wirtschaftliche Schaden. Das Nachsehen haben aber auch die
Konsumentinnen und Konsumenten, welche irregefuhrt und im Fall von gefalschten
Ersatzteilen, Medikamenten und Konsumgutern in ihrer Gesundheit und Sicherheit

gefahrdet werden.

Aufkldrung tut also not. Und fir diese
Aufkladrung setzt sich STOP PIRACY ein.
Der gemeinnutzige Verein wurde im Jahr
2007 auf Initiative des Eidgendssischen In-
stituts fur Geistiges Eigentum IGE und des
Schweizer Komitees der Internationalen
Handelskammer gegrundet. In der 6ffent-
lich-privaten Partnerschaft engagieren
sich Behdrden und Wirtschaft gemeinsam
im Kampf gegen Falschung und Piraterie.
Mit schlagkraftigen Informationskampag-
nen sensibilisieren sie die Konsumentinnen
und Konsumenten fir die Folgen dieses
schmutzigen Geschafts.

Wir stellen einige auffallige Informations-
kampagnen des laufenden Jahres vor:
Medienkonferenz: Falschungen kommen
die Schweiz teuer zu stehen - so das
Fazit einer neuen OECD Studie.

Erstmals hat eine vom IGE in Auftrag gegebene Studie
den durch Falschungen in der Schweiz verursachten wirt-
schaftlichen Schaden ans Licht gebracht: die Organisati-
on fur wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung
(OECD) berechnete, dass Schweizer Marken- und Patent-
inhaberimJahr 2018 um rund 4,5 Milliarden Franken Um-

L PIRACY]
HANDE WEG VON

FALSCHUNGEN!

... und Tausende von gefélschten Pillen fachgerecht verbrennen.

satz betrogen worden waren. An der Online-Medienkon-
ferenz vom 23. Marz 2021 erlauterte das IGE gemeinsam
mit der OECD die wirtschaftlichen Auswirkungen in den
besonders betroffenen Branchen Uhren und Schmuck,
Maschinen-, Elektro- und Metall-Industrie, schnelllebige
Konsumgtter und Pharma.

Umfangreiche Vernichtung von
gefdlschten Produkten

Im Zusammenhang mit dieser Medien-
konferenz und zum Untermauern dieser
Zahlen fihrte STOP PIRACY zwei ein-
drucksvolle Vernichtungsaktionen durch.
Diese nachgeahmten Uhren und Falschun-
gen von meist rezeptpflichtigen Medika-
menten hatte die eidgendssische Zoll-
verwaltung in den letzten funf Jahren an
der Schweizer Grenze abgefangen. Sie
wurden von Schweizer Konsumenten on-
line bestellt.

Der Verein liess Uber 1, 5 Tonnen gefélschte Uhren plattwalzen ...
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Ziel des
Vereins
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Digitale Kampagne auf Instagram - dem Shopping-
eldorado fur gefdlschte Markenprodukte

DON'T BE FAKE. BE ORIGINAL - so der Slogan dieser im
Marz 2021 durchgefuhrten Kampagne. Um gerade jun-
ge Erwachsene fir die Hintergrinde von Falschungen
und Piraterie zu sensibilisieren, wurden die Identita-
ten bekannter Influencer und Influecerinnen gefalscht
und in ihrem Namen Werbung fur Uhren, Parfums und
Nahrungserganzungsmittel gemacht, die es Uberhaupt
nicht zu kaufen gibt. Statt in seriésen Onlineshops lan-
deten die Online-Shopper auf einer speziellen Landing-
page von STOP PIRACY und wurden mit einer klaren
Botschaft zum Thema Uberrascht. Selbstverstandlich
waren alle Influencer eingeweiht, haben ihre Follower
auf die Fakes im Netz aufmerksam gemacht und sich fur
die Arbeit von STOP PIRACY ausgesprochen.

Wie kann ich mich schiitzen, respektive wie kdnnen
Falschungen erkannt werden?

Selbst auf etablierten Plattformen ist man nicht immer
vor minderwertigen gefalschten Produkten sicher. Fur
den Verbraucher wird es zunehmend anspruchsvoller,
Fake Shops zu erkennen. Diese sind teilweise sehr pro-
fessionell gestaltet und verwenden oft gefalschte Gute-
siegel.

Es gibt jedoch einige grundlegende Tipps, wie man ge-
falschte Ware oder unseridse Seiten erkennen kann:

Einer der wichtigsten Indikatoren ist und
bleibt der Preis. Ist die Preisdifferenz zum
Originalprodukt realistisch? Vermeintliche
Schnappchen entpuppen sich oftmals als

F

dlschungen oder Piraterieprodukte.

Fehlende oder unkorrekte Kontakt-
angaben: kein Impressum mit Adresse,
kein E-Mail und keine Telefonnummer
des Anbieters.

Rechtschreibung und Grammatik: sind
die Informationen auf der Website oder
AGB fehlerhaft geschrieben oder
maschineniibersetzt?

Riickgaberecht oder Garantie:
unseriése Handler bieten diese
Leistungen selten an.

Zahlungsmethoden und Versand: keine
bekannten Zahlungsmittel und sehr lange
Versandzeiten kénnen ebenfalls ein Hin-
weis auf ein unseriéses Angebot sein.

Eveline Capol / Nicole Wyss
Stop Piracy

Sie mochten sich mit Threm Unternehmen auch gegen
Falschung und Piraterie stark machen? Dann kontaktie-
ren Sie uns - gerne erlautern wir lhnen die Tatigkeiten
und Méglichkeiten von STOP PIRACY.

STOP PIRACY - Schweizer Plattform gegen Falschung
und Piraterie

Eveline Capol/Nicole Wyss

Telefon: +041 31 377 72 66

E-Mail: info@stop-piracy.ch

www.stop-piracy.ch



Rebellisches Startup

Rebellisches Startup kreiert
die ersten Schweizer alk-freien
Spirituosen-Alternativen

ZURICH

174" M ¥ §*34°'87 . 8180%E

Die beiden REBELS 0.0% Grinder Janick Planzer und Christof Tremp (v.l.)

Das junge Zurcher Unternehmen REBELS 0.0% ist auf einer Mission, soziale Trinknor-
men zu brechen und die freie Wahl aller zu feiern. Mit ihren alkoholfreien Alternativen
zu Gin, Rum und Aperitif kommen sie damit dem stark wachsenden Trend nach einem
bewussteren Trinkgenuss nach. «Nicht anti-Alkohol, sondern PRO soziales Trinken, auch
einmal ohne Alkohol - das ist die Devise unseres Angebots», sagt Grunder Christof
Tremp (43). «Dafur haben wir ganzlich alkoholfreie 0.0% Gin-, Rum- und Aperitif-
Alternativen entwickelt - als Basis fur Aperitifs, Longdrinks und Cocktails. Dank unseres
einzigartigen, selbst entwickelten Doppel-Destillations-Verfahrens schaffen wir es
trotz Verzicht auf Alkohol, die typischen und komplexen Aromen herauszubringen.»
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Bewusster Genuss mit Stil!

Trotz des Trends zu bewussterem Trinken
wird es beim Apéro nach der Arbeit oder
bei einem geselligen Zusammensein nach
wie vor kritisch bedugt, wenn man keinen
Alkohol trinkt und nichts «Anstandiges» in
der Hand halt. Ausserdem mangelt es oft
an spannenden Alternativen zu langwei-
ligem Wasser, zuckrigen Limonaden oder
kalorienreichen Mocktails. Dem schafft das
Startup nun Abhilfe.

«Wir sind Uberzeugt, dass unsere Produk-
te nicht nur in der Nase, sondern auch im
Mund und im Abgang Ulberzeugen. Eine
gute Wrze hilft, den Abgang noch komplexer zu machen.»
Die Produkte werden vollumfanglich in der Schweiz produ-
ziert, enthalten Bio Botanicals, keinen zugesetzten Zucker
oder Sussungsmittel und sind vegan. «Ich persénlich mag
die Gin- und Aperitif-Alternative am liebsten klassisch mit
Tonic und viel Eis», sagt Mitgrinder Janick Planzer, «aber
auch mit Ginger Beer funktionieren die Destillate gut, be-
sonders die Rum-Alternative».

Ein aussichtsreicher Start

Nach einer Rekord-Crowdfunding-Vorverkaufs-Kampagne
Ende letzten Jahres, welche nach gerade einmal elf Stunden
bereits zu 100% finanziert war, haben die beiden Grinder
Christof Tremp und Janick Planzer die rebellischen Spiri-
tuosen-Alternativen Ende Marz 2021 auf ihrem eigenen
Online- Shop rebels00.com lanciert. «Wir sind erfreut, wie
offen Schweizer Konsumenten, Laden und Bars bereits
far alkoholfreie Spirituosen sind», konstatiert Tremp. «Die
erste Produktions-Charge war nach knapp einem Monat
verkauft, und wir mussten schnell nachproduzieren.» In-
zwischen - nach nur 5 Monaten - steht bereits die 4. Pro-
duktion an, und die Produkte sind in fast 100 Laden erhalt-
lich, u.a. neu auch im Globus in der ganzen Schweiz und an
grosseren Bahnhofen bei Drinks of the World sowie einer

Die REBELS 0.0% Aperitif-Alternative (links) entsteht aus Wermut-
kraut und roten Trauben, die REBELS 0.0% Gin-Alternative (Mitte)
wird aus Wachholder und weiteren Botanicals destilliert, die
REBELS 0.0% Rum-Alternative (rechts) resultiert aus Zuckerrohr-
Melasse und Eichenrinde.

REBELS 0.0% - www.rebels00.com

Vielzahl von Fach- und Getrankehandlern. Und wenn man
seinen REBELS 0.0% Cocktail oder Longdrink lieber ausser
Haus konsumieren mdchte, kann man sich diese u.a. auch
in angesagten Bars wie Frau Gerolds Garten und Bar am
Wasser in Zurich, Kaspar Bar und Karel Korner in Luzern
oder *****Hotels wie das Chedi in Andermatt und dem Ba-
drutt's Palace in St. Moritz mixen lassen... Dies ist aber nur
eine kleine Auswahl, und Woche fiir Woche kommen mehr
und mehr dazu!

Redaktionelle Bearbeitung
Dominique Roten
Konsumentenforum

r 1

Uber das Startup: REBELS 0.0% ist das erste Schwei-
zer alkoholfreie Spirituosen-Startup und wurde dieses
Jahr von Christof Tremp (43), dem Wahl-Zircher aus
Nidwalden, gegrindet, nachdem er seine langjahri-
ge Corporate Marketing-Karriere (zuletzt als Leiter
Marketing bei Lindt & Spriingli) an den Nagel gehangt
hatte und 600 km durch Spanien auf dem Camino de
Santiago gelaufen war. Die Idee dazu kam auf, als er
realisierte, dass es immer dieser letzte Gin-Tonic ist,
welchen man am nachsten Morgen bereut und dass
man allzu oft nur mangels spannender Alternativen
Alkohol trinkt. Ausser langweiligem Wasser oder zu
zuckerhaltigen «Mocktails» gibt es in solchen Situ-
ationen kaum alkoholfreie Auswahlmdglichkeiten.
Zusammen mit Co-Founder Janick Planzer (34) aus
Cham/Zug, Brand Manager fur namhafte Spirituo-
senmarken und Teilhaber der KASPAR Bar in Luzern,
wollen die beiden mit ihrer FREEING THE SPIRIT OF
SPIRITS-Mission soziale Trink-Normen brechen und
die freie Wahl aller Geniesser feiern. Die REBELS 0.0%
Gin-, Rum- und Aperitif-Alternativen sind inspiriert
von den Klassikern und dienen als alkoholfreie Basis
fur die beliebtesten Aperitifs, Longdrinks & Cocktails.
Hergestellt in der Schweiz, bringt das einzigartige
Doppel-Destillier-Verfahren auch ohne Alkohol die
typischen und komplexen Aromen hervor. _l

L



Ein starker Partner fur den Haushalt -
und erst noch umweltschonend!

Nachhaltigkeit ist das Thema der Stunde. Sie macht auch vor dem Reinigen des eigenen
Heims oder der Gewerberdume nicht halt. Putzmittel aller Art, biologische und
konventionelle, gelangen allerdings in die Abwasser und kdnnen nur mit grossem
Aufwand herausgefiltert werden. Diese Belastung kann erheblich reduziert werden!
Wir alle mussen Verantwortung fur die Erhaltung der Natur und die Reduktion von
Abfall tbernehmen, denn die Zukunft gehort unseren Kindern.

Was kénnen Konsumenten beitragen? Um Thermostar, ei-
nen echten Star unter den Dampf-Reinigungsgeraten, ken-
nenlernen zu wollen, braucht es von ihnen Neugierde und
ein Umdenken, von der herkémmlichen Reinigungsarbeit
mit Chemie und viel Equipment Abschied zu nehmen. Es
braucht aber auch die Uberzeugung, ebenfalls einen Bei-
trag zur Erhaltung unserer Natur, des Klimas und ganz be-
sonders der Gesundheit und Lebensqualitat beizusteuern.
Das Thermostar-System verbindet beste Qualitat mit jahr-
zehntelanger Erfahrung im Bereich der thermischen Rei-
nigung. Mit dieser einzigartigen Technologie erhitzt der
Thermostar reines Wasser so stark, dass gesattigter Mi-
crotrockendampf und ein hoher Dampfdruck entstehen,
mit dem alle Oberflachen und auch Textilien schonend

und porentief gereinigt werden kénnen. So wird das Zu-
hause nicht nur im Handumdrehen hygienisch rein, son-
dern bleibt auch frei von chemischen Ruckstanden. Die
alltagliche Raumhygiene gelingt mihelos und zeitsparend.
Wenn die Ruckstande einmal hartnackig sind, eine Grund-
reinigung ansteht oder starke Verschmutzungen beseitigt
werden mussen, bringt auch das den Thermostar nicht in
Verlegenheit.

Thermostar steht fur einfache, nachhaltige und che-
miefreie Losungen im gesamten Haushalt und Ge-
werbe

Echte Handarbeit ist bei technischen Produkten selten ge-
worden. Bei Thermostar ist sie aber fester Bestandteil der
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Produktphilosophie. Die hochwertigen Einzelkomponenten
werden von erfahrenen Technikern Stiick fur Stick ma-
nuell montiert. Prazise und sorgfaltig, mit zahlreichen pro-
zessbegleitenden Tests hinsichtlich Passgenauigkeit und
Funktion. So entsteht eine Gesamtqualitat, die hochsten
Ansprichen gerecht wird und durch extreme Robustheit
und Verlasslichkeit Uberzeugt. Deshalb ist jeder Thermo-
star eine Anschaffung fiirs Leben mit lebenslanger Garan-
tie - und genau richtig fur alle, die solide Technik schatzen.
In Uber 32 Landern rund um den Globus ist der Thermo-
star bereits extrem erfolgreich. Auch in der Schweiz. Denn
statt Putzmittel und unzahliger Hilfsmittel beschrankt sich
die Anwendung beim Thermostar auf Wasser. Ausschliess-
lich Wasser und nicht anderes. Das schitzt nicht nur die
Umwelt, sondern auch das Portemonnaie. Durch die scho-
nende und trotzdem griindliche Reinigung erhalt sich das
Mobiliar, die Heimtextilien, aber auch Béden und Fenster
besser, die Werterhaltung ist gewahrleistet.

Verkaufsphilosophie - Direktvertrieb

Samtliche Kontakte sind auf Empfehlungen aufgebaut; den
Thermostar erhalt man nicht im Fachhandel und auch nicht
online. Kundenzufriedenheit ist oberstes Gebot - Mund-
propaganda die beste Werbung. Die Vertreiber kommen zu
den Interessenten nach Hause und erleben Kundenbera-
tung mit seridsem Ausprobieren in ihrer gewohnten Umge-
bung. Vor Ort lernt man den Thermostar in 30-60 Minuten
kennen, kann die ,Problemzonen” selber beseitigen und er-
fahrt kompetente Beratung. Diese gewahrleistet Susanne
Falk, Kundenberaterin der Thermostar Business GmbH von
Oberburen SG, sfalk@beron.ch.

Mehr erfahren » E
| | -
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«Lex Netflix:» Konsumenten-Abzocke
im Namen des Schweizer Films

Schweizer Filmférderung ist eine feine Sache. Bund, Kan-
tone und Stadte geben dafir heute jahrlich rund 150 Mil-
lionen Franken aus. Allein der Bund investiert 50 Millionen
in das einheimische Filmschaffen, dazu kommen 32 Mil-
lionen der SRG. Die Unterstitzung durch Steuergelder ist
breit akzeptiert, ist doch der Film ein wichtiges Kulturgut,
das es in der viersprachigen Schweiz zu hegen und zu pfle-
gen gilt. Letztlich liegt es aber an der Politik, wieviel Geld
dafur einzusetzen ist.

Unfair und nicht nachvollziehbar ist es hingegen, wenn
Konsumentinnen und Konsumenten noch dartber hinaus
eine Forderaufgabe aufgeblrdet wird. Genau das droht
aber mit dem neuen Filmgesetz. Denn der Bundesrat will
Streaming-Dienste wie Netflix, Disney, Prime Video & Co ,
welche sich aus den Gebuhren ihrer Abonnentinnen und
Abonnenten finanzieren, dazu zwingen, klnftig jedes Jahr
4% ihres Bruttoertrags in das einheimische Filmschaffen
zu investieren. In der Junisession hat sich der Standerat
diesem Vorschlag angeschlossen, wogegen der National-
rat fUr eine massvolle Abgabe von 1 Prozent ist. Wie hoch
die Filmsteuer am Ende ausfallen wird, dirfte in der
Septembersession zwischen den beiden Raten ausge-
macht werden.

Zurzeit haben tber eine Million Konsumenten einen oder
mehrere Streaming-Dienste abonniert. Und eine weit gros-
sere Anzahl profitiert von den Abos anderer. Um rund um
die Uhr spannende Serien und Filme aus aller Welt genies-
sen zu kénnen, zahlen sie jeden Monat 10 bis 20 CHF. Da-
mit kdmen nach den Vorschlagen des Bundesrates bereits
heute jedes Jahr zusatzliche zehn Millionen Franken fur
den Schweizer Film zusammen - bezahlt am Ende aus den
Abogebuhren der Konsumenten. Und in der Zukunft wir-
de es immer mehr: Jedes Jahr wachsen die Streaming-Um-
satze um einen zweistelligen Prozentsatz, was in wenigen
Jahren zu einer Verdoppelung fuhren wird. Wer ware am
meisten betroffen? Besonders die junge Generation wirde
zur Kasse gebeten, weil sie mehr als die dlteren Menschen
auf Streaming setzt.

Es ist schleierhaft, warum ausgerechnet Konsumenten die
Férderung Schweizer Filme aus dem eigenen Sack bezah-
len sollen, nachdem sie bereits tber die Steuern und der
Medienabgabe von 360 CHF pro Jahr zur Férderung des

Schweizer Films beitragen mussen. Der Erfolg der meist
internationalen Streaming-Dienste zeigt aber, dass es ein
Publikumsinteresse jenseits der vom Bund und der SRG
geforderten Filme gibt und dass man sogar bereit ist, da-
flr zu bezahlen. Friher oder spater wirde sich die neue
Filmsteuer im Portemonnaie der Konsumenten noch we-
sentlich unangenehmer bemerkbar machen. Die Kosten
der Streaming-Dienste erhéhen sich namlich, wenn sie
in Inhalte investieren mussen, die ihre Nutzerinnen und
Nutzer gar nicht sehen wollen, oder wenn direkte Abga-
ben falligwerden. Eine Erh6hung der Abogebihrenist die
absehbare Folge

Es schrankt aber auch die Wahlfreiheit der Konsumenten
ein, wenn die Dienste Inhalte nicht mehr danach aussu-
chen konnen, ob sie besonders attraktiv sind, sondern
nach ihrer Herkunft. Dazu passt, dass neben der Zweckent-
fremdung von Abogebuhren auch noch eine 30%w-Quote
fur europdische Werke im Film- und Serienangebot der
Streaming-Dienste eingefiihrt werden soll. Schnell kann
das dazu fuhren, dass aussereuropdische Produktionen
aus dem Filmkatalog fur die Schweizer Kunden gestri-
chen werden missen, nur um die Quote zu wahren.

Fazit: Es ist nicht einzusehen, warum das Modell der ge-
bihrenfinanzierten SRG mit dem «pacte audiovisuel», der
Pflicht zu Investitionen in den Schweizer Film, auf Netflix
und andere Streaming-Dienste auf Kosten der Konsumen-
ten ausgedehnt werden soll. Wenn es vielversprechende
schweizerische Filme auf internationale Plattformen schaf-
fen, dann ist das ein stolzer Leistungsausweis fur das ein-
heimische Filmschaffen. Wenn dies nur Gber einen Zwang
bewerkstelligt wird, dann ist die Starkung der Swissness im
Film zu relativieren. Was aus Konsumentensicht am meis-
ten zahlt, ist: die Politik muss es den mundigen Birgern
Uberlassen, fur welche Filme sie ihr verfligbares Budget
ausgeben wollen.

Babette Sigg
Konsumentenforum

Dieser Artikel erschien am 5. September 2021 in der NZZ
am Sonntag unter der Rubrik «Der extreme Standpunkt».



HPV-bedingte Krebserkrankungen

Die Weichen fur eine langfristige
Elimination von HPV-bedingten
Krebserkrankungen sind gelegt.

Bern, im August 2021 - Mit dem Ziel, das
Wissen zum Thema der Humanen Papil-
loma Viren (HPV) in der Schweiz zu stei-
gern, die Pravention zu starken und da-
durch HPV-bedingte Krebserkrankungen
zu bekampfen, rief das Schweizerische
Konsumentenforum (kf), mit freundlicher
Unterstitzung von MSD Merck Sharp &
Dohme AG, im Oktober 2020 die «HPV-AI-
lianz Schweiz» ins Leben. Am 10. Juni 2021
trafen sich nun die HPV-Allianz-Mitglieder
- darunter Interessenvertreterinnen und
-vertreter aus den Bereichen Politik, Bund,
Medizin, Pharmazie, Krankenversicherer,
Pharmaindustrie, Patienten- und Public
Health Organisationen - erneut, um Utber
die konkrete Umsetzung einer «Roadmap
2030» zu diskutieren. Fazit der 2. Sitzung
ist, dass ein koordiniertes und systemati-
sches Vorgehen erforderlich ist, um eine
Elimination von HPV-bedingten Krebs-
erkrankungen in der Schweiz ansteuern
zu kénnen. Eine weitere Diskussionsrunde
soll im Herbst dieses Jahres erfolgen, wo
unter anderem die moglichen Eckpfeiler
der Roadmap 2030 prasentiert sowie die
nachsten moglichen Schritte und Massnah-
men definiert werden.

HPV-assoziierte Krebserkrankungen:
Dringlichkeit der Situation in der
Schweiz

Gemass Schatzungen des Bundesamtes
fur Gesundheit (BAG) sind in der Schweiz
70 bis 80% der sexuell aktiven Frauen
und Manner mit humanen Papillomaviren
(HPV [Abb. 1]) infiziert; etwa 5'000 von ih-
nen erhalten jahrlich die Diagnose einer
HPV-bedingten Krebsvorstufe.1,2 Mit jahr-
lich rund 250 neuen Fallen bei Frauen im
Alter zwischen 20 und 49 Jahren ist der
Gebarmutterhalskrebs, als eine der mogli-
chen HPV-bedingten Krebserkrankungen,
in der Schweiz die funfthaufigste Krebs-
art.3-5 Mindestens 90% dieser HPV-be-
dingten Krebserkrankungen kdénnten mit
einer Impfung verhindert werden.®

Globale Strategie der WHO zur Elimi-
nierung des Gebarmutterhalskrebes®
Die Weltgesundheitsorganisation (WHO)

hat eine globale Strategie zur Eliminierung

von Gebarmutterhalskrebs («Global stra-

tegy to accelerate the elimination of cer-
vical cancer as a public health problem»)

mit «90-70-90-Ziele» definiert, die bis 2030

erreicht werden mussen:

* 90% der Madchen sollen bis zum Alter
von 15 Jahren die HPV-Impfung vollstan-
dig abschliessen.®

+ 70% der Frauen sollen bis zum Alter von
35 Jahren und erneut bis zum Alter von
45 Jahren eine Vorsorgeuntersuchung
fir HPV-bedingte Krebsarten erhalten.®

* 90% der Frauen, bei denen eine Erkran-
kung des Gebarmutterhalses (Krebsvor-
stufen oder Gebarmutterhalskrebs mit
Behandlungsfolge) festgestellt wurde,
sollen behandelt werden®

«Mit dem «90-70-90-Ziel» konnte die mitt-
lere Inzidenzrate von Gebarmutterhals-
krebs bis 2045 um 42% und bis 2120 um
97% sinken, wodurch mehr als 74 Millio-
nen neue Falle von Gebarmutterhalskrebs
abgewendet werden kénnen.» (Globale
Strategie der WHO fur die Elimination des
Gebarmutterhalskrebses?).

ke

Wo steht die Schweiz betreffend HPV-
Durchimpfung?

Die Dringlichkeit der Situation in der
Schweiz wird von den aktuellen epidemio-
logischen Daten hervorgehoben: Das BAG
hat als Ziel eine HPV-Durchimpfungsrate
von 80 Prozent definiert.” Wie eine im Jahr
2021 publizierte Erhebung zeigt, sind ak-
tuell in der Schweiz jedoch lediglich 59%
der Madchen und 17% der Knaben gegen
HPV geimpft.

Die «HPV-Allianz Schweiz»

Das mangelnde Wissen zu HPV und den
damit assoziierten Erkrankungen in der
Schweiz hatte das Schweizerische Konsu-
mentenforum, mit freundlicher Unterstut-
zung von MSD Merck Sharp & Dohme AG,
im vergangenen Jahr dazu veranlasst, die
«HPV-Allianz Schweiz» zu initiieren. Das In-
teresse an der HPV-Thematik war auch am
zweiten Treffen der «<HPV-Allianz Schweiz»,
das am 10. Juni 2021 in Bern stattfand,
gross und fluhrte nach interessanten Pra-
sentationen von Gesundheitsexpertinnen
und Experten, einem Workshop und einem
Aufruf der HPV-Allianz-Botschafterin, Ariella

Abb. 1. Illustration Humane Papillomaviren/HPV (Bild: istock)
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Kaslin, zu spannenden Diskussionen und
Learnings. In verschiedenen Gruppen

konkretisierten die Teilnehmer die Eck-
punkte der «Roadmap 2030 - HPV-Allianz
Schweiz», diskutierten Uber eine mégliche
Arbeitsstruktur und thematisierten die
notigen personellen und finanziellen Res-
sourcen fur die Umsetzung.

Jede HPV-bedingte Krebserkrankung
ist eine zuviel

Noch immer erkranken HPV-bedingt in
der Schweiz unter weiteren zirka 5000
Frauen an hochgradigen Krebsvorstufen
am Gebarmutterhals; 250 an Gebarmut-
terhalskrebs. Diese Zahlen sind zu hoch!
Die HPV-Allianz Schweiz méchte den best-
moglichen Beitrag leisten, um diese Er-
krankungen zu verhindern. Denn: Jede

Das nachste Treffen der HPV-Allianz
Schweiz wird im Herbst 2021 stattfinden,
wo unter anderem die in der Zwischen-
zeit erarbeiteten Eckpfeiler der Roadmap
2030 prasentiert und die nachsten kon-
kreten Schritte und Massnahmen defi-
niert werden.

Kontakt fir Medienanfragen:

Schweizerisches Konsumentenforum kf
Babette Sigg Frank

Prasidentin Konsumentenforum
Belpstrasse 11

3007 Bern

Telefon: 031 380 50 30

E-Mail: praesidentin@konsum.ch

HPV-bedingte Krebserkrankung in der
Schweiz ist eine zuviel!

Ziel der HPV-Allianz Schweiz & Ausblick
auf nachste Sitzung

Die Steigerung des Wissens zu HPV und
die Starkung der Pravention, um damit
in der Schweiz langfristig HPV-bedingte
Krebserkrankungen zu bekampfen, ist das
Ziel der HPV-Allianz Schweiz.

Die Teilnehmenden des 2. HPV-Allianz-
Meetings kamen zum Schluss, dass dieses
Ziel nur mittels einem koordinierten und
systematischen Vorgehen und dem En-
gagement von Politik, Bund, Krankenver-
sicherern, Patienten- und Public Health-
Organisationen sowie einer koordinierten
und zielgruppenspezifischen Umsetzung
von Massnahmen, moglich ist.

«lch wiinsche mir, dass junge Frauen
und Manner offen tGiber HPV sprechen,
sich informieren und somit wissen,
wie sie sich vor einer HPV-Infektion
schiitzen konnen.»

Zitat Ariella Kaslin, HPV-Botschafterin
(Auszug aus ihrem Aufruf an die Teilneh-
menden, © Bild: Ariella Kaslin)
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Links:

+ Bundesamt fur Gesundheit BAG, Humane Papillomaviren (HPV): Verfugbar unter: https://www.bag.admin.ch/bag/de/home/krankheiten/krankheiten-im-
ueberblick/hpv.html

+ hpv-info.ch, Informationswebsite zu relevanten Themen rund um die HPV-Infektion und deren Pravention, inklusive einem Wissens-Quiz. Verfigbar unter:
www.hpv-info.ch



Volksinitiative gegen Handynutzung in

Volksinitiative

Innenraumen - zuruck zum Festnetz?

Kurzlich kindigten Mobilfunkgegnerinnen und -gegner eine neue Volksinitiative an.
Antennen sollen kunftig keine Innenrdume mehr versorgen durfen. Diese Forderung
zielt an den Bedurfnissen der Konsumentinnen und Konsumenten vorbei und ist
weder physikalisch noch technisch sinnvoll.

Im Oktober soll die Unterschriftensamm-
lung fur die sogenannte «Saferphone-
Initiative» starten. Die Volksinitiative will,
dass Mobilfunkantennen zukunftig keine
Wohn- und Buroraume mehr versorgen,
sondern nur noch den Aussenraum abde-
cken durfen. Konsumentinnen und Konsu-
menten, die in ihrem Wohnzimmer oder
an ihrem Arbeitsplatz telefonieren moch-
ten, mussten dies Uber ein Kabel oder,
falls baulich machbar, eine aufwandig ab-
geschirmte WLAN-Verbindung tun. Das
betrifft nach Statistiken der Mobilfunkbe-
treiber mehr als 75 Prozent aller Anrufe
und Datenverbindungen.

Die Forderung der Initianten ist folglich
ein massiver Eingriff in das private und be-
rufliche Leben aller Schweizerinnen und
Schweizer. Zudem ergibt sie bei Kenntnis
der Funktionsweise unseres Mobilfunk-
netzes und der entsprechenden physi-
kalischen und technischen Grundlagen
wenig Sinn. Mit Blick auf das propagierte
Ziel der Initianten - die Minimierung der
Funkstrahlung - hatte die Initiative unter
Umstanden gar die gegenteilige Wirkung.

Physik macht nicht vor

Hauswaéanden halt

Mobilfunkstrahlen sind - wie beispielswei-
se auch Radiosignale - technisch erzeugte
elektromagnetische Wellen. Wohnungs-
mauern vermogen diese Wellen leicht
zu dampfen, allerdings nicht vollstandig
zu absorbieren. Ein Grossteil des Signals
durchdringt die Wande, weshalb wir mit
unserem Mobiltelefon sowohl draussen
wie auch in unserem Wohnzimmer tele-

fonieren und das Internet nutzen kénnen.
Heute ist das Mobilfunknetz so aufge-
baut, dass es mit moglichst wenig Sende-
anlagen einen flachendeckenden Emp-
fang bietet. Diese senden dazu innerhalb
der gesetzlich festgelegten und in der
Schweiz sehr strengen Grenzwerte so
weit, dass sich der Abdeckungskegel mit
demjenigen der nachsten Antenne leicht
Uberlagert. Da sich Sendeanlagen sinn-
vollerweise in der Nadhe der Nutzenden
befinden, sind aufgrund der genannten
physikalischen Eigenschaften der Funk-
wellen die Innenrdume ebenfalls abge-
deckt. Das ist auch im Sinn von Millionen
von Mobilfunknutzenden in der Schweiz -
wer mochte auf Empfangin Innenraumen
verzichten?

Neue Funklécher und

mehr Strahlung

Durfte man nun nur noch den Aussen-
raum versorgen, musste die Leistung
aller Antennen stark reduziert werden.
Dadurch entstiinden auch draussen neue
Funkldcher und die Leistung des Netzes
wirde merklich leiden, insbesondere in
dicht besiedelten Gebieten.

Paradox ist, dass sich das Initiativkomi-
tee von einer solchen Regelung weniger
Strahlung erhofft - tatsachlich ist das Ge-
genteil der Fall. Bei schwachem Netzemp-
fang muissen Smartphones und andere
Mobilgerate viel starker senden. Bereits
heute sind unsere Endgerate fur 90 % der
Strahlenbelastung verantwortlich, wah-
rend Antennen nur 10 % beitragen. Wird
nun die Leistung der Antennen gedrosselt,

senden alle Endgerate deutlich starker -
mitunter um Faktor 100 und hoher.

Auch das Ausweichen auf sogenanntes
WiFi-Calling ware nur bedingt mdglich.
Gemass Initiativtext durfen eigene WLAN-
Netze nicht in benachbarte Nutzungsein-
heiten strahlen. Damit musste jede Woh-
nung und jedes Blro mittels aufwandigen
baulichen Massnahmen abgeschirmt wer-
den. Insbesondere in Mietwohnungen ist
dies kaum moglich - private WLAN-Netze
durften dort also auch nicht mehr betrie-
ben werden. Es bliebe nur noch die Kabel-
verbindung zum Modem.

Konsumentenfeindliche Initiative
ohne Nutzen

Zusammenfassend wirde eine Annahme
der Initiative das qualitativ hochwertige
Schweizer Mobilfunknetz so zerlochern,
dass mit mehr Aufwand eine schlechtere
Abdeckung erbracht wirde. Das ist weder
nachhaltig noch konsumentenfreundlich.
Paradoxerweise durfte die Initiative gar
ihr Kernziel - die Minimierung von Funk-
strahlung - verfehlen.

Vor diesem Hintergrund wirken die For-
derungen der Saferphone-Initiative ab-
surd. Umso wichtiger ist es, der Schweizer
Bevolkerung mit fundierten und fakten-
gestutzten Argumenten eine seriése Mei-
nungsbildung zu ermdéglichen.

Chance5G
info@chance5G.ch



Schweizer Messe fur Landwirtschaft und Ernahrung

Die OLMA ist zuruck

Vom 7. bis 17. Oktober kehrt die grosste und beliebteste
Publikumsmesse der Schweiz zurtck. Die Besucherinnen
und Besucher erwarten attraktive Angebote von Uber
400 Ausstellern sowie ein vielseitiges Programm mit

facettenreichen Sonderschauen.

«Endlich wieder OLMA!», dirften sich vie-
le Fans und Aussteller aufgrund des pan-
demiebedingten Ausfalls der Schweizer
Messe fur Landwirtschaft und Ernahrung
2020 denken. Am 7. Oktober hat das War-
ten ein Ende: nur noch wenige Wochen
trennen sie vom Start der Messe, die sich
im Laufe von acht Jahrzehnten zum Pu-
blikumsliebling mit Kultcharakter entwi-
ckelt hat. «Wir konnen es kaum erwarten,
endlich wieder gemeinsam mit unseren
Ausstellern und den Besucherinnen und
Besuchern die einzigartige OLMA-Stim-
mung aufleben zu lassen», freut sich Ka-
trin Meyerhans, Leiterin Bereich Messen
der Olma Messen St. Gallen.

Eine Welt von Tradition bis Moderne

Die 78. OLMA wartet mit Unterhaltung,
Wissensvermittlung, Brauchtum und In-
novation auf. Rund 400 Aussteller bringen
ihre Spezialitaten, Neuheiten und Kilassi-
ker an die Besucherinnen und Besucher.
Zu Tierischem in Stall und in der Arena
gibt es genussvolle und actionreiche Son-
derschauen fir Familien und Erwachsene.
Ein Highlight im Messeprogramm stellt
die Themenwelt «Erlebnis Nahrung» dar.
Das Gemeinschaftsprojekt der Migros
Ostschweiz, des Schweizer Bauernver-
bandes SBV, des Landwirtschaftlichen
Informationsdienstes LID und der OLMA
zeichnet den Weg des Obstes vom Bo-
den bis zum Teller nach. Sie inszeniert die
Welt von Frichten und Beeren, vermittelt
Wissen und ladt auch zum kulinarischen
Genuss ein. Zudem zeigt die ETH Zurich,
wie sich die Forschung fur nachhaltige

Produktionsmethoden in der Landwirt-
schaft einsetzt. Nachhaltigkeit ist auch bei
«go: Mobilitat an der OLMA» ein zentrales
Thema. Gas, Wasserstoff oder Strom be-
trieben, selbstfahrend oder intelligent ver-
netzt - die Sonderschau prasentiert die
neuesten Automobil-Trends. Dass Land-
wirtschaft auch digitaler Zeitvertreib oder
E-Sport sein kann, erfahren Interessier-
te in der Farming Simulator Game Zone.
Diese Premiere prasentiert die OLMA in
Zusammenarbeit mit Giants Software
und gameturnier.ch. In der Zone kénnen
Gamerinnen und Gamer virtuell und in
die Landwirtschaft eintauchen und darin
allseits Maschinen nutzen. Gelibte Spie-
lerinnen und Spieler messen sich am 16.
Oktober am OLMA Farming Cup.

Der Gastkanton macht «Bock auf
Schaffhausen»

Der Ehrengast gibt der OLMA Jahr fur Jahr
ein individuelles Gesicht. 2021 prasentiert
sich der Kanton Schaffhausen unter dem
Motto «Bock auf Schaffhausen». An der Er-
offnungsfeier sowie in seiner Sonder- und
Tierschau macht der nérdlichste Kanton
der Schweiz genussvoll und zukunftsori-
entiert seine Besonderheiten und seinen
Charme erlebbar.

-

«Das Schweizerische Konsumenten-
forum und die OLMA verbindet eine
langjahrige Partnerschaft. Als OLMA-
Beiratin freue ich mich besonders,
dass die beliebte Messe nach der
Zwangspause im 2020 wieder statt-
finden wird und wiinsche allen Betei-
ligten eine stimmungsvolle OLMA.»

I Babette Sigg I

Normalbetrieb dank Schutzkonzept

FUr den Zugang zum Messegelande mus-
sen Besucherinnen und Besucher ab 16
Jahren ihr Covid-Zertifikat (geimpft, gene-
sen, getestet) und einen amtlichen Ausweis
vorweisen. Dank dieser Losung ist im Ge-
lande ein Messebetrieb ohne einschran-
kende Schutzmassnahmen wie Masken-
pflicht oder Abstandsregeln maglich.

Tickets und alle Informationen zur 78.
Schweizer Messe fiir Landwirtschaft
und Ernahrung unter www.olma.ch

Babette Sigg Frank
Prasidentin
Schweizerisches Konsumentenforum
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28 Schweizer Bademode

Unkomplizierte und
nachhaltige Bademode

Unkompliziert, stilvoll und nachhaltig hergestellt: «<Nathalie Schweizer Bademode» kann
mit wenig viel bewirken. Ausgekltgelte Schnitte verleinen den Modellen eine muhelos
angenehme Passform — in Uberraschenden Farbkombinationen, die begeistern.
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Nathalie Schweizer kreiert unkomplizierte Bademode, die
mit schlichten und zugleich wirkungsvollen Stilelementen
das gewisse Etwas zaubert. Es ist ihr wichtig, dass Frauen
sich wohl fiihlen in ihrer Bademode. Diese soll sich natur-
lich anfiihlen, unaufdringlich und mdhelos.

Die Vielfaltigkeit von verschiedenen Kérperformen und
Bedurfnissen abzudecken ist fiir Nathalie Schweizer im-
mer wieder eine grosse Herausforderung. Die richtigen
Stellen zur Geltung zu bringen, dabei gleichzeitig guten
Halt und bequemen Tragkomfort zu schaffen, braucht Ge-
nauigkeit und eine gekonnte Linienflhrung des Schnittes.
Mit viel Liebe zum Handwerk und hdchsten Ansprichen
entstehen raffinierte Schnittmuster fir Badeanzlge,
die auch bei grosser Beanspruchung guten Halt bieten.
Damit mochte sie einen neuen und unkomplizierten Stil er-
schaffen, der auf mihelose Weise Selbstvertrauen und ein
angenehmes Gefuhl vermittelt.



NACHHALTIGKEIT

Ein grosses Anliegen ist die Nachhaltigkeit der Produktion
sowie die hochwertige Qualitat der Stoffe. Fir ihre Ba-
demode verwendet Nathalie Schweizer Polyacryl. Diese
weiche und feine Kunstfaser vereint alle Attribute, die flr
einen Badeanzug winschenswert sind. Der atmungsakti-
ve Stoff weist eine hohe Elastizitat auf, knittert nicht und
behalt die Form.

Das verwendete Polyacryl wird in Europa hergestellt und
ist zertifiziert nach STANDARD 100 von OEKO-TEXO. Die-
ses internationale und unabhangige Label priuft Hersteller
von Textilien auf Schadstoffe und Umweltvertraglichkeit.
Die Labortests umfassen etwa hundert verschiedene
Prufparameter. Gesundheitsschadliche Chemikalien, wel-
che Uber Haut, den Mund oder die Atmung in den Korper
gelangen konnen und fur die es keine explizite gesetzliche
Regelung gibt, sind ebenfalls Teil der Priufung. Auf einen
hautfreundlichen pH-Wert wird besonders geachtet. Zu-
dem sind Abfallentsorgung sowie Produktionsemissionen
normiert und werden stark Uberwacht, so dass diese auf
einem umweltschonenden Minimum gehalten werden
kénnen. Mit den nach OEKO-TEX STANDARD 100 zertifi-
zierten Materialien sowie der Weiterverarbeitung in Nord-
italien, «in der Produktionsstatte meines Vertrauens, set-
ze ich auf lokales Know-how, personliche Beziehungen
und traditionsreiches Handwerk».
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HERSTELLUNG

Einmal im Jahr reist Nathalie Schweizer mit ihren Schnitt-
mustern und Entwulrfen nach Italien und finalisiert dort
die neue Kollektion mit den lokalen Herstellern. Schon
seit Jahren produziert sie mit einem italienischen Traditi-
onsbetrieb, der seit Uber zwei Generationen in Familienbe-
sitz ist. Diese Erfahrung und Handwerkskunst zeigt sich in

der ausgeklligelten und perfektionierten Verarbeitungs-
technik.

\

\

Alia Malash
Text-Atelier Zurich

-
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Nach einem bewegten Werdegang mit einer mehr-
jahrigen Station in Hongkong und der Ausbildung zur
Damenschneiderin in der Schweiz (modeco) entwi-
ckelt und entwirft Nathalie Schweizer seit 2011 aus-
schliesslich Bademode fur die Frau. Bis dahin stand
das Label «Nathalie Schweizer» fur urbane Damen-
mode. In dieser Zeit erprobte sie diverse Materialien
und kniipfte Kontakte zu Produzenten in der Schweiz
und in Europa.

Selbst seit Jahren aktive Schwimmerin, war die da-
malige Bademode stilistisch eher enttauschend fir
sie. Uberall Polster, Biigel und Einlagen! Die fehlende
handwerkliche Finesse weckte ihren Ehrgeiz. Schnitte
fur gutsitzende Bademode zu entwerfen ist eine hohe
Kunst, der sie sich verschrieben hat. Ihr Motto: mit
wenig viel bewirken; und das auf nachhaltige Weise.
Mit ihrer Bademode mdchte sie eine nachhaltige Al-
ternative bieten: weg von Massenproduktion, langen
Produktionswegen, sozialer Ausbeutung und Umwelt-
belastung und hin zu fair, lokal und umweltschonend
produzierten Gutern.

-



Am 30. September 2022 werden die roten und orangen Einzahlungsscheine vom
Markt genommen. Die Rechnungsstellung wird dadurch einfacher, digitaler und
automatisierter: dank der QR-Rechnung und eBill. Stellen Sie Ihre Kreditoren-,
Debitorenbuchhaltung und Ihren Zahlungsverkehr darum rechtzeitig um. Und
profitieren Sie von zahlreichen Vorteilen flur Ihr Unternehmen und Ihre Kunden.

Mehr erfahren Sie auf einfach-zahlen.ch/rechnungssteller

Unterstitzt durch:

*SwissBanking sgv@usam




Konsumhelden

KONSUMHELDEN

Der Genuss als Kunstform

«Essen ist ein Bediirfnis, Geniessen eine Kunst» be-
hauptete der franzdsische Schriftsteller und Aphoris-
tiker Francois de La Rochefoucauld vor fast vierhun-
dert Jahren.

Eine Lebensweisheit, die zum Motto meiner ganzen Fa-
milie wurde und mich zu einer begeisterten Feinschme-
ckerin machte. Viele meiner schénsten Erinnerungen sind
mit Essen verbunden und mich Gberkommt jedes Mal ein
grosses Glucksgefuhl, wenn ich an diese Momente zurick-
denke oder neue kulinarische Hohepunkte erlebe.

Doch mir scheint, dass heutzutage allzu oft die Idee des
Genusses mit der eines verschwenderischen und deka-
denten Verhaltens assoziiert wird, das zudem der Umwelt
und Gesundheit schadet. Diese Denkweise ist gefahrlich
und falsch. Genuss heisst nicht Uberfluss. Die Zeiten der
Festbankette a la Trimalchio und Buddenbrooks, wah-
rend denen man sich mit exotischen Speisen vollstopfte
bis zum Umkippen, sind vorbei. Genuss ist eine Pause
im hektischen und Uberwiegend digitalen Alltag, der die
Wahrnehmung unseres Korpers
und Geistes fordert (eine gute
Alternative zu Yoga also fur dieje-
nigen, die da noch nicht ganz den
Anschluss gefunden haben).
Aber wie kam es Uberhaupt zu
dieser negativen Konnotation?
Vielleicht als verschiedenste Lob-
bys und Firmen das Gefihl zum
Konzept machten, um eigene
Interessen zu verfolgen. Das Er-
gebnis? Unsere Kopfe wurden
so indoktriniert, dass wir gar
nicht mehr auf das eigene Bauch-
gefthl hoéren. Plétzlich sind wir
der festen Uberzeugung, dass
der Spinat-Smoothie hervorra-
gend schmeckt und die veganen
Wirstchen sogar besser sind als die fleischigen. Plétzlich
gibt es zum Znuni getrocknete Apfelscheiben, die die Ver-
dauung ankurbeln sollen, anstatt ein Buttergipfeli, dessen
tierische Fette angeblich Magensaure provozieren. Stolz
wird im Buro beim «genisslichen» Verspeisen eines Avo-
cado-Salats erzahlt, wie man nur noch zweimal pro Woche
Fleisch isst. Genuss reimt nicht mehr mit persénlicher und
innerer Genugtuung, sondern wird zum Aushangeschild
eines moralisch und gesundheitlich korrekten und vertret-
baren Essverhalten. Wo bleibt denn da bitte die Kunst?

Wie Bewertungsprogramme
der Spontanitat den Garaus
machen

Bewertungen und Punktesysteme bestimmen unse-
ren Alltag. Wir verlassen uns darauf in jeder Situation
und dndern unser Konsumverhalten geméss Produkt-
angabe oder App. Bei der stetig wachsenden Anzahl
an Angeboten ist dies sicher von Vorteil, damit man
im Dschungel der unendlichen Méglichkeiten an Ho-
telunterkiinften, Restaurants oder Zahnpasten nicht
vollig verloren geht. Doch als Konsumheldin kann ich
mir ein paar kritische Uberlegungen zu diesem Thema
natiirlich nicht verkneifen, insbesondere aufgrund
einer personlichen Erfahrung, die mir vor ein paar Wo-
chen widerfahren ist.
Wochenendausflug mit einer Freundin. Nach mehrstin-
diger Wanderung machen wir uns mit miden Beinen auf
den Weg zurtick ins Hotel. Meine Freundin - nennen wir
sie mal Klara - hat plétzlich unglaublich Lust auf ein Sni-
ckers. Bei der Bezahlung im Bahnhofkiosk erklart sie der
verwirrten Verkauferin, dass sie das Snickers gratis via
Helsana-App beziehen mdchte. Es stellt sich heraus, dass
die Krankenkasse Klara fur ihr sportliches Verhalten mit
einem Snickers (und keiner anderen Schoggi) belohnt. Mir
stellen sich gleich mehrere Fragen: wieso wird gesundes
Verhalten mit kinstlichem Zucker belohnt? Wenn schon
Schoggi, wieso keine Schweizer Marke? Und wo bleibt da
die eigene Entscheidungsfreiheit? Hatte Klara wirklich
Lust auf ein Snickers oder war sie nur von der Idee eines
Schnappchens angetrieben?
Nachster Tag. Es regnet in Strémen, doch wir geben nicht
auf und erkunden die Ortschaft. Es gabe einen Helsana-
Trail (Vitaparcours) am Flussufer, ob wir nicht vorbei ge-
hen kénnten, fragt Klara. Ich bewundere sie, sei aber keine
grosse Joggerin, schon gar nicht bei einem solchen Wetter,
antworte ich darauf. Ach nein, wir gehen doch nicht ren-
nen, sie brauche nur ein Foto des Helsana-Trail-Schilds,
um weitere Punkte zu sammeln, meint sie. Ich versuche
auf dem Weg zum Schild, den Sinn hinter dieser Aktivi-
tat zu finden, doch versage genauso erbarmlich wie mein
durchtrankter Anorak an diesem regnerischen Sonntag.
Seitdem lassen mich meine Gedanken nicht mehr in Ruhe.
Wo bleibt unsere Spontaneitat, wenn wir nur noch gezielt
auf Vorschldage von Waren- und Dienstleistungsanbie-
tern horen? Wie unterscheiden wir zwischen natirlichem
und manipuliertem Willen? Auf welche Fakten und Daten
stltzen sich Anbieter, die Produktbewertungen abgeben?
Wie wollen wir Authentisches erleben, wenn wir alle den
Empfehlungen von TripAdvisor folgen? Wenn ihr genauso
nachdenklich werdet wie ich, ermuntere ich euch dazu,
beim nachsten Ausflug oder Einkauf nur auf euer Bauch-
gefuhl zu héren
Beitrage von
Carmela Crippa
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Mehr Angst vor Kriminalitat
wegen Medienkonsum?

«38-Jahriger stirbt nach Messerstecherei» - Uberschrif-
ten wie dieser begegnet man immer wieder, besonders
in Boulevardzeitungen. Welche Wirkung die mediale
Kriminalitatsberichterstattung auf uns haben kann,
thematisieren wir hier mit Bezug zum Medienkonsum.
Jene Nachrichten sind in allen Medientypen besonders
gut vertreten, in Lokalmedien handelt es sich bei fast
einem Drittel der Beitrage um Kriminalitatsberichterstat-
tung (Van Um et al., 2015, S. 289). Besonders wichtig ist
dabei, zu beachten, dass wir Menschen unsere Meinung
zu Straftaten Uber die entsprechende Berichterstattung,
nicht den Kriminalfall selber bilden.
Bad News verkaufen sich gut - entsprechend ist nahelie-
gend, dass Nachrichten zu Kriminalfallen auf besonders
viel Beliebtheit stossen. Kriminalitatsberichterstattung
erfullt zudem diverse Funktionen, wie die Definition von
Erlaubtem und Nicht-Erlaubtem (Gosch & Obermoller,
1995, S. 47).
Zum kritischen Teil der ganzen Angelegenheit kommen
wir jetzt: vergleichen wir die tatsachliche Haufigkeit von
Straftaten mit ihrer Reprasentation in den Medien, wird
schnell klar, dass hier etwas nicht ganz aufgeht. Journa-
list:innen orientieren sich bei der Selektion ihrer Inhalte
meist kaum an ihrer sozialen Bedeutung. In der Krimina-
litatsberichterstattung werden vorwiegend schwere Ge-
waltdelikte gegen Leib und Leben (30.7%), sowie Sexual-
delikte (21.7%) zum Inhalt von Nachrichten (Eisenegger
& Ettinger, 2012, S. 7). In Realitat handelt es sich aber bei
unter einem Prozent um TOtungs- oder Sexualdelikte (Van
Um et al., 2015, S. 291).
Der Kultivierungseffekt nach Gerbner konnte zeigen, dass
Menschen mit héherem Fernsehkonsum auch die Menge
an Kriminalfallen, oder die allgemeine Kriminalitatsbe-
lastung Uberschatzen und grossere Kriminalitatsfurcht
aufweisen (Kleimann et al., 2007, S. 8). Wenn wir dies mit
den Ergebnissen von oben vergleichen, scheint der Effekt
naheliegend, oder? Der Effekt ist zwar teils umstritten, soll
hier aber exemplarisch aufzeigen, inwiefern Medien uns
und unser Sicherheitsgefuhl beeinflussen kénnen. Damit
will ich nicht bewirken, dass wir alle weniger Medien kon-
sumieren, sondern dass wir jene Inhalte zu Straftaten mit
Vorsicht geniessen.
Beitrag von
Séverine Blumenthal

«All you can eat» oder eher
«All you can throw away»?

Ferienzeit - Freudenzeit. Zeit, sich zu entfalten, neu zu
finden oder einfach zu entspannen. Jedem nach sei-
nem Gusto. Ich, fiir meinen Teil, habe die letzte Wo-
che in einem netten kleinen Resort in der Tiirkei ver-
bracht. Sonne, Strand, Cocktails, und dreimal taglich
ein "All you can eat"-Buffet. Nett, oder?

Es war in der Tat sehr nett, das lasst sich nicht bestreiten.
Allerdings, so muss ich gestehen, ist mein Gewissen nicht
mehr ganz so rein, wenn ich an mein Konsumverhalten
zuruckdenke, vor allem im Bezug auf das Essen. Es ist ja
allgemein bekannt, dass solche "All you can eat"-Buffets
wahre Abfallschleudern sind. Ist auch logisch, denn wie
soll man als Anbieter genau wissen, wie viel von welchem
Essen konsumiert wird? Genau, es sind Schatz- und Er-
fahrungswerte, die da mitspielen. Nichtsdestotrotz bleibt
immer etwas liegen, da man dem Kunden ja nicht erklaren
will missen, warum es jetzt genau vom Lachstartar nichts
mehr tbrig hat.

Aber der zweite Abfallfaktor ist viel schlimmer. Vor allem,
weil dieser nicht systemgegeben ist. Der zweite Faktor ist
namlich der Konsument selber. Unzahlige Male sah ich am
Tisch nebendran Zeitgenossen, die von ihren Uberfullten
Tellern zwei Biss assen und den Rest dann stehen liessen.
Ja aber hallo, hackts? Da steht ein Mensch hinten in der
Klche, gibt sich die grésste Muhe, den Pouletreis gut hin-
zubekommen, und du Pfeife schmeisst den halben Teller
weg, weil du doch nicht so viel Hunger hast? Wo ist denn
da die Wertschépfung? Ein Zeichen unserer verwahrlos-
ten Wohlstandskultur ist das! Und zum Kotzen.

So, genug geschimpft. Ich habe nichts gegen das System
"All you can eat". Ich finde es sogar super, weil man genau
so viel isst, wie man will / braucht. Aber bitte mit Vernunft
geniessen. Und ubrigens: Mit Apps wie TooGoodToGo
kénnt ihr euch Reste aus Restaurants (natlrlich nicht vom
Teller anderer) nach Hause liefern lassen. Ist super firs
Gewissen.

Beitrag von
CP. Frank



Sparen mit comparis

Sparen mit comparis.ch

Ist das Geld knapp? Mdéchten Sie etwas zur Seite legen, um sich einen Wunsch zu
erfullen? Wollen Sie bestmoglich fur die Zeit nach der Pensionierung vorsorgen?
Hier finden Sie Tipps und Links, um Ihre Finanzen in jeder Situation zu optimieren.

Egal, was Ihr Sparziel ist: Ein Haushaltsbudget ist immer
eine gute Idee. Damit verschaffen Sie sich einen Uberblick
Uber Ihre Ausgabeposten und machen das Optimierungs-
potenzial und allfalligen finanziellen Spielraum sichtbar.
Budgetvorlagen finden Sie zum Beispiel bei der Budget-
beratung Schweiz (budgetberatung.ch).

Apps sind gute Sparhelfer: Mit ihnen kénnen Sie alle Aus-
gaben erfassen und kategorisieren. Variable Kosten wie
etwa die Ausgaben fur Kleidung, Unterhaltung und Hob-
bys kénnen Sie meist rasch optimieren. Aber auch bei den
Fixkosten gibt es in der Regel viel Sparpotential.

Kaufen und bezahlen Sie intelligenter

Gehen Sie beim Shoppen antizyklisch vor. So kénnen Sie
das ganze Jahr gunstig einkaufen. Und vergleichen Sie die
Preise. Selbst bei Produkten um die 50 Franken variieren
die Preise um 20 Prozent und mehr. Bei vielen Non-Food-
Artikeln kdnnen Sie sparen, indem Sie nicht die neuesten
Modelle kaufen. Die Vorgangerversionen weichen in Leis-
tung und Umfang oft nur unwesentlich vom aktuellsten An-
gebot ab, sind aber deutlich glinstiger.

Bei Nahrungsmitteln lohnt sich der Blick auf die Aktionen.
Bei durchschnittlichen Ausgaben von 636 Franken pro Mo-
nat fur Lebensmittel kdnnen Schweizer Haushalte hier viel
optimieren. Auch beim Bezahlen kénnen Sie Geld sparen,
indem Sie bei der Wahl der Kreditkarte auf die Gebuhren
achten.

Preisvergleiche:
comparis.ch/preisvergleich

Kreditkartenvergleiche:
comparis.ch/kreditkarten

Vergleichen Sie verschiedene Krankenkassen
Krankenkassenpramien zahlen zu den gréssten Ausgabe-
posten von Schweizer Haushalten. Um lhre Pramien fir
die Grundversicherung zu reduzieren, haben Sie unter an-
derem folgende Méglichkeiten: Vergleichen Sie verschie-
dene Anbieter, erhohen Sie lhre Franchise oder wechseln
Sie das Versicherungsmodell.

Prufen Sie Ihr Sparpotential bei Zusatzversicherungen.
Nicht jede lohnt sich. Manche Versicherer haben hohe
Selbstbehalte in die Policen geschrieben, andere verlangen
hohe monatliche Pramien oder haben diverse Leistungsbe-
schrankungen. Auch hier empfiehlt sich ein Vergleich.

Krankenkassenvergleiche:
comparis.ch/krankenkassen

Zusatz-Versicherungsvergleiche:
comparis.ch/krankenkassen/zusatzversicherung

Priifen Sie lhre Versicherungsdeckung

Schweizerinnen und Schweizer zahlen im Schnitt 22,3
Prozent zu viel fur Versicherungen. Optimieren Sie lhre
Versicherungsdeckung: Uberlegen Sie sich, welche Versi-
cherungen Sie wirklich brauchen, und vergleichen Sie ver-
schiedene Angebote etwa fir die Hausratversicherung und
die Privathaftpflichtversicherung. In der Regel lasst sich hier
durch einen Wechsel - oder eine neue Police beim gleichen
Anbieter - auf einfache Weise die Pramie reduzieren. Durch
den Online-Markt sind in den vergangenen Jahren die Pra-
mien stark gesunken. Es profitiert jedoch nur, wer wechselt
oder den bestehenden Vertrag anpasst.

Hausrat-Versicherung
comparis.ch/hausrat-versicherung
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Sparen Sie bei Motorrad und Auto

Fahren Sie Auto oder Motorrad? Prifen Sie beim Auto-
oder Toffkauf mehrere Angebote, um zu sparen. Senken
Sie die Versicherungskosten fiir lhr Auto oder das Mo-
torrad, indem Sie regelmassig verschiedene Anbieter und
Versicherungen vergleichen. Die Pramien fir Auto- und
Motorradversicherungen sind bei einem Wechsel oder ei-
ner Vertragsanpassung tendenziell stark sinkend, zudem
verandert sich fur ein alteres oder fur ein neues Fahrzeug
der sinnvolle Versicherungsschutz fiir Auto und Motor-
rad. Schliessen Sie nicht benétigte Versicherungsbausteine
aus und passen Sie allenfalls den Kaskoschutz an. Nutzen
Sie Ihr Auto wenig, kdnnen Sharing-Dienste oder Autoabos
eine gunstige Alternative zum eigenen Fahrzeug sein.

Autoversicherungsvergleiche:
comparis.ch/autoversicherung

Motorradversicherungsvergleiche:
comparis.ch/motorradversicherung

Wohnen Sie gunstiger als Mieterin oder Mieter

Die Kosten furs Wohnen sind oft der grosste Posten im
Budget. Reduzieren Sie [hre Wohnkosten als Mieterin oder
Mieter, indem Sie eine allfallige Mietzinsreduktion geltend
machen und durch Energiesparen die Nebenkosten sen-
ken. Und: Sparen kénnen Sie schon beim Umzug, indem
Sie verschiedene Umzugs- und Reinigungsofferten ver-
gleichen.

Immobilien-Vergleiche:
comparis.ch/immobilien

Eigenheim: Vergleichen Sie Hypotheken

Als Eigenheimbesitzerin oder -besitzer kénnen Sie ver-
schiedene Steuerabzuge geltend machen. Falls Sie be-
reits eine Immobilie besitzen oder ein Eigenheim kaufen
mochten, sollten Sie bei der Suche nach der passenden
Hypothek unbedingt mehrere Angebote vergleichen bzw.
die Offerten durch einen unabhangigen Hypothekenver-
mittler nachverhandeln lassen. Fur Eigenheimbesitzer
lohnt es sich unter Umstanden, die Hypothek vorzeitig zu
verlangern. Unabhangige Hypothekenvermittler kennen
Anbieter, die auf die Ublichen Terminzuschlage verzichten.

Hypothekar-Vergleiche:
comparis.ch/hypotheken

Finden Sie das passende Handy-Abo

Wozu brauchen Sie Ihr Smartphone? Das sollten Sie sich
bei der Wahl des passenden Abos gut Uberlegen, um Aus-
gaben fur nicht bendtigte Dienste zu vermeiden. Ein An-
bietervergleich macht sich bezahlt - das gilt auch fur Inter-
net, TV und Festnetz.

Sparen mit comparis

Handy-Abo-Vergleiche:
comparis.ch/telecom/mobile

Internet-, TV- und Festnetz-Vergleiche:
comparis.ch/telecom/zuhause/default

Und: Oft werden einmal abgeschlossene Vertrage mit
Swisscom, Sunrise etc. danach nicht mehr Uberpruft. Al-
lerdings haben sich die Kosten fiir Abos in den letzten Jah-
ren deutlich verbilligt. Ausserdem werben die Provider re-
gelmassig mit Rabatten um Neukundinnen und -kunden.
Wollen Sie auch von solchen Verglinstigungen profitieren,
kénnen Sie lhren bestehenden Vertrag kindigen. Oder
Sie sprechen lhren Provider auf das glinstige Angebot fur
Neukundschaft an und fordern auch fur sich als treuen
Kunden oder Kundin einen Preisnachlass.

Nutzen Sie Steuerabzuge

An der Steuerpflicht kénnen Sie nichts andern. Aber Sie
kénnen Ihre Steuerrechnung reduzieren, indem Sie alle
méglichen Abziige geltend machen. Dazu gehéren etwa
Spenden und Versicherungspramien und Berufskosten.

Sparen Sie mit der Sdule 3a

Die Saule 3a ist eine weitere Moglichkeit, um Steuern zu
sparen. Einzahlungen in dieses Vorsorgegefdss kénnen
Sie namlich von der Einkommenssteuer abziehen. Gleich-
zeitig sparen Sie damit fir die Zeit nach der Pensionierung.
Beachten Sie einige Tipps fiir das Saule-3a-Sparen. Es
lohnt sich, mehrere 3a-Konten anzulegen, mit der Ein-
zahlung nicht bis Ende Jahr zu warten oder die Gebuhren
zu vergleichen, falls Sie Ihr Vorsorgeguthaben in einem
Fonds anlegen.

Vorsorgeberatung anfordern:
comparis.ch/altersvorsorge/beratung

Und wenn das Geld nicht reicht?

Auch wenn Sie lhre Ausgaben auf das Notwendige redu-
ziert haben, kann es vorkommen, dass das Geld einmal
nicht reicht. Eine kurzfristige Finanzierungslicke kénnen
Sie auf verschiedene Weise schliessen. Sie kdnnen sich bei
Freunden oder Familienmitgliedern Geld leihen, Sie kdnnen
die Moglichkeit eines Privatkredits prifen oder Sie nutzen
die Moglichkeiten von Crowd-Lending-Anbietern. Sparen
Sie bei der Aufnahme eines Privatkredits, indem Sie meh-
rere Anbieter und die Vertragsbedingungen genau prifen.

Kreditantrag

comparis.ch/privatkredit/kreditantrag

Felix Schneuwly
comparis.ch, kf-Beirat



Quiz-Challenge - der neue Quizparcours
auf dem Umweltveloweg

Lust auf einen herbstlichen Ausflug mit
dem Velo oder OV? Die neue Quiz-Chal-
lenge bietet Action, Bewegung und Um-
weltbildung in einem. Kurz gesagt: Die
Quiz-Challenge ist ein spielerisches,
sportliches und umweltfreundliches Ge-
samterlebnis! Sie ist geeignet fur Kinder
und Familien, sonstige Veloliebhaber
oder Gruppen wie Schulen oder Vereine.
Alternativ kann man die Quiz-Challenge
auch ohne Velo mit dem OV durchfiihren.

Wie funktioniert die Quiz-Challenge? Zu-
erst laden die Teilnehmer die App «Qui-
zizz» herunter und tippen den Code zum

Start des Quiz ein. Sie begeben sich zum
Startpunkt (Bachlihof in Jona) und be-
antworten bei der Erlebnisstation «Be-
wegen» die ersten zehn Quizfragen.
Danach fahren sie dem Zlrichsee (Ober-
see) entlang bis Schmerikon und durch
die Linthebene bis Bilten. Beim House
of Laderach angekommen, steht die Er-
lebnisstation «Herstellen». Im Bilder-
buch lassen sich die Antworten zu den
nachsten zehn Fragen zum Thema der
umweltfreundlichen Schoggiherstellung
finden. Wer 12 von 20 richtige Fragen
beantwortet hat, kann bei Laderach im
Walk-in-Atelier zur Belohnung seine eige-

Bachlihof (Juckerfarm)in Jona

ne Schokolade giessen lassen! Unserer
Game-Generation entsprechend gestal-
tet sich die Quiz-Challenge als kurzweili-
ges Gemeinschaftserlebnis fur Jung und
Alt. Also ab auf den Umweltveloweg und
die erste Quiz-Challenge spielen!

Die Aktion des Vereins Umweltvelowe-
ge Schweiz dauert vom 22. August bis
Ende November 2021. Sie wird unter-
stutzt durch Chocolatier Laderach und
der Energiestadt Rapperswil-Jona. Mehr
Infos, Teilnahmebedingungen und Code
fur das Quiz auf www.umweltveloweg.ch



Quiz-Challenge Eré6ffnungsfahrt am
Sonntag, 3. Oktober 2021

Das erwartet dich: Gefuhrte Velotour
oder mit OV. Fir jung und alt. Mittag-
essen im Seerestaurant in Schmerikon.
Susse Belohnung im House of Laderach.
Unterwegs Quizfragen zum Ldsen. Fin-
det bei jeder Witterung statt.

-

Die Umweltvelowege werten die of-
fiziellen Velorouten mit Erlebnissta-
tionen zum Thema Umwelt auf. Fami-
lien, Genussradler, Vereine, Firmen
und Schulen kénnen sich spielerisch
auf einer abwechslungsreichen Fahrt
praktisches Umweltwissen aneignen.
Umweltveloweg Ziirich - Chur
Umweltveloweg St. Gallen -

I_Zl'jrich _J

Frische Laderach-Schoggi zum Probieren!
Bildquelle: Peter Hummel

In eigener Sache: Wer hat Lust, weitere
Quiz-Challenges in der Schweiz mitzu-
gestalten? Fir eine neue Quiz-Challenge
braucht es nur eine schéne Schweiz-Mo-
bil-Veloroute und zwei Attraktionen zum
Thema Umwelt, die sich durch den Velo-
weg verbinden lassen (ca. 20 - 30 km).
Den Rest besorgen wir! Bitte melden bei
simone@umweltveloweg.ch

Simone Hochstrasser
Verein Umweltvelowege Schweiz

ist gut unterwegs

Erlebnisstation «Bewegen» ...

=SS ElIE Rapperswil-Jona
chocolatier suisse

Schweizerisches Konsumentenforum

Erlebnisstation «Herstellen» bei Laderach in Bilten

Ausschnitte aus dem Bilderbuch «Bewegen» beim Bachlihof

Umweltvelowé%



Babettes Schlusswort

Salon Politique:
Konsumentenforum

Der Salon Politique ist ein zweimal im Jahr stattfindender
Austausch der Post mit den wichtigsten Verbanden und
Interessengruppen. Dabei stellt K Politik den Teilnehmen-
den aktuelle Projekte und strategische Stossrichtungen
der Post vor und nimmt die Bedurfnisse und Anregungen
der Verbande auf.

Sie sind Prasidentin des Konsumentenforums. Was
sind fur die Konsumenten derzeit die gréssten Her-
ausforderungen? Welche Themen beschéftigen Sie be-
sonders? Soeben haben wir einen grossen Brocken hinter
uns gelassen: die beiden Agrarinitiativen, gegen die wir
monatelang geweibelt sind. Erndhrung, Gesundheit und
Digitalisierung sind unsere Dauerbrenner - spannend ist,
dass sich diese Bereiche oft Gberschneiden.

Welchen Stellenwert hat die postalische Grundver-
sorgung aus Sicht des Konsumentenforums? Trotz Di-
gitalisierung, trotz des Aufkommens neuer oder anderer
Anbieter postalischer Leistungen geniesst «unsere» Post
als Teil des Schweizer Service public das Vertrauen der Be-
volkerung. Denn die Post passt sich der sich stetig veran-
derten Gesellschaft und ihren sich ebenso verandernden
Bedurfnissen an und nimmt damit ihre Verantwortung
wahr, ihren Kunden bestmdgliche Angebote zu vertretba-
ren Preisen anzubieten.

Die Digitalisierung verandert die Gesellschaft - und
auch die Dienstleistungen der Post. Wie stellen Sie sich
einen postalischen Service public im Jahr 2030 vor?
Digitalisierung ist das Eine (wie zum Beispiel ein flachen-
deckendes E-Voting), Vernetzung das Andere. Warum
nicht die elektronische ldentitat, E-ID, das elektronische

Patientendossier EPD, den Swiss-Pass und Swiss-ID kom-
patibel machen und zusammenfuhren? Fir Konsumenten
ware es eine grosse Erleichterung, nur noch eine Plattform
fur alle digitalen Dienste nutzen zu mussen. Die grésste
Herausforderung ist dabei vermutlich, die Sicherheit der
Daten garantieren zu kénnen.

Worauf miisste die Post aus Sicht der Konsumenten
besonders achten? Besonders treue Kunden sind eher
auf dem Land zu finden, da die Post daselbst oft noch als
Marktplatz, wo man sich trifft, angesehen wird. Schliessun-
gen von Postfilialen mussen daher sehr gut kommuniziert
und der entstehende Mehrwert klar aufgezeigt werden,
um diese Kundschaft nicht zu verdrgern. Ein Argernis ist
fir viele die morgendliche Leerung der Briefkasten - auch
da braucht es gute Argumente!

Wo sehen Sie Méglichkeiten zur Zusammenarbeit zwi-
schen Konsumentenforum und der Post? Als neutrale
und liberale Konsumentenorganisation ist es uns ein gros-
ses Anliegen und Selbstverstandnis, mit allen Akteuren
der Konsumgesellschaft in stetem Austausch zu sein. Das
ermoglicht uns, Informationen aus Erster Hand zu erhal-
ten, welchen unseren Mitgliedern zugutekommen. Denn
Information ist der beste Schutz!

Welche Dienstleistungen der Post nutzen Sie person-
lich? Meistens das Abholen von eingeschriebenen Briefen
oder Urkunden. Da ich ausserkantonal arbeite, schaffe ich
es unter der Woche nie, diese abzuholen. Falls ich es am
folgenden Samstag verpasse, geht die Sendung wieder
zurlick. Das ware ja auch etwas: unentgeltliche Nachsen-
dung an den Arbeitsort, wenn gewlnscht ...






