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Gold
Textbausteine

Wer etwas verkaufen will, tut oft so, als
hétte er etwas zu verschenken. <Hoch-
parterre> zum Beispiel schenkt seinen
Abonnenten Sonderhefte, der Auto-
konzern Mitsubishi seinen Kunden Na-
tels und Peugeot gibt bei jedem Auto-
kauf gratis eine Klimaanlage dazu. Auch
die Holzbaufirma Renggli in Schétz LU
verfolgt die gleiche Verkaufsstrategie:
Beim Kauf eines Fertighauses gibt’s ei-
nen Smart obendrauf. Auf den ersten
Blick ein valables Verkaufsargument.
Doch die Firma Renggli will nicht irgend-
welche Fertighduser verkaufen, son-

Silber

dern Minergie-Hauser, womit sie die
<Nutzung erneuerbarer Energien> und

den «nachhaltig tiefen - Energiever-

brauch> fordern will. Was Renggli tiber-
geht: Ein Viertel des schweizerischen
Energieverbrauchs verpufft im Strassen-
verkehr. Wer mit Autos fiir Minergie-
Hduser wirbt, verkiindet mit dem erd-
6ligen Belzebub das 6kologische Him-
melreich. <Ermeuerbare Energie> und
«nachhaltiger Energieverbrauch> sind
beliebig verwendbare Textbausteine.
Sie bedeuten nicht mehr als «porentief
rein> in der Waschmittelwerbung.

Sprossen hinter Glas

Im Vergleich zu Holzbauer Rengglis Fer-
tighaus erscheint das <Landhaus im
Gerimoos» als ehrliche Architektur. Die
Einfahrt zur Tiefgarage (links unten)
prunkt stolz mit geziegeltem Vordach.
Niemand kann hier dem Architekten
Vorspiegelung 6kologischer Architek-
tur oder falsche Bescheidenheit vor-
werfen. Das Landhaus mit Walmdach-
hduschen, Hallenbad, Biberschwanz-
ziegeln und dorischen S&ulenkapitel-

Landhauspezialist: Wie hélt es der
Bauherr mit den Fenstersprossen? Das
spiegelnde Glas zeigt deutlich, sie sind
falsch, sie liegen hinter den Scheiben.
Hat da jemand bei aller Finanzkraft am
unwesentlichen Ort gespart. Mathis
Cabiallavetta, Président des UBS Ver-
waltungsrates, soll in dieser Gegend
Land gekauft haben, daher die These,
dies Haus seisein neues Traumschloss.
Das kleinliche Sparen bei grossziigi-
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gem Investionsverhalten schien die
These zu bestdtigen. Doch erste Re-
cherchen entlarven diese als Geriicht.

len zeigt frisch und frei: Hier hat je-
mand einen rechten Batzen investiert.
Doch eine bange Frage stellt sich der
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den Sondermiill in Gold, den in Silber und den in Bronze. Bravo!

Auch diesen Monat verteilt die Redaktion grosse Ehre:

Bronze
Gesiisster Tee

Wir bedauern unsere Armee, die unter
dem Druck der Globalisierung und Fle-
xibilisierung ihre modernsten Panzer
einmotten muss. Nicht Ogi, seine Korps-
kommandanten, Divisiondre und Ob-
risten scheinen die Schlagkraft unserer
Landesverteidigung zu bestimmen, son-
dern die Strategen des New Public Ma-
nagement. Sie trimmen sie auf zielori-
entiert, benutzerfreundlich und publi-
kumsnah. Doch die Ndhe zum Markt
hat unsere Armee noch nicht erreicht.
Sie hat es verschlafen, die Bezeichnung
«Swiss Army» als registrierte Marke ein-

tragen zu lassen. Und so verkauft die
amerikanische Firma Forstner Group in
New York frech Produkte unter dem Na-
men unserer Armee. Das «Swiss Army
Eau de Toilette> zum Beispiel, erhalt-
lich im griffigen Vaporisateur. Die
Alufassung des Flaschchens entspricht
der Handgranate 43, der Deckel erin-
nert an deren Splittermantel und die
Farbe des Eau de Toilette an den ge-
stissten Tee aus der Feldkiiche. Und da-
nach riecht es auch, das auf den ersten
Blick explosive, im Abgang aber kei-
neswegs martialische Militarparfum. jc
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