
Höchste Wohnqualität und Privatsphäre:

Villa Wolfer-Sulzer
mit 10’000 m² in der Stadt Winterthur

Das Anwesen Wolfer-Sulzer ist eine historische Residenz aus dem Jahre 1926.
DenWald im Rücken und die Stadt Winterthur zu Füssen - die Lage des Anwesens
bietet auch heute noch eine absolut unvergleichliche Wohnqualität und
maximale Privatsphäre. Das Objekt wurde in den letzten Jahren mit sehr viel
Engagement, Fachkenntnis und Liebe zum Detail renoviert, so dass es sich
heute in einem Top-Zustand präsentiert. Angesichts der Grösse und Qualität
zu einem einzigartigen Preis/Leistungs-Verhältnis im Grossraum Zürich.

Weitere Infos finden Sie auf unserer
Website. Feine Schweizer Immobilien –
unser Name ist Programm.

Details auf unserer Website:
www.fsp.immo/d66

Schlattstrasse 40 · 8704 Herrliberg · 044-915 4600 · www.fsp.immo
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Schicht für Schicht sprühen sie Kunststofffäden
umeineForm,bisdarauseinnahtloserSchuhent-
steht. Ein wenig sieht es aus wie ein Experiment
aus einemForschungslabor. Unddas ist Absicht.
Zur Eröffnung lud On gezielt jene ein, diemit-

entscheiden, wie der Werkplatz Schweiz künftig
definiert wird. Die Direktorin von Economie-
suissewar da, Vertreter der kantonalen Standort-
förderung auch. Ihnen führte On vor, wie Wert-
schöpfung in der Schweiz aussehen könnte: In
Zürich entstehen die Ideen, hier werden sie ent-
wickelt und zur Marktreife gebracht. Die eigent-
liche Produktion könnten einst die Roboter über-
nehmen. Oder, bis es so weit ist, die Fabrikarbei-
ter in Vietnam. «Das ist Innovation aus der
Schweiz für die Welt», sagte Caspar Coppetti an
jenem Tag auf der Bühne. Neben ihm standen
Olivier Bernhard und David Allemann. Die drei
Gründer von On kennen sich seit Jahrzehnten.
Bernhard war einst Spitzensportler, Coppetti

und Allemann kommen aus dem Marketing. Sie
wissen,wiemanGeschichten erzählt, die hängen
bleiben. Und das haben sie getan: Aus einem
Laufschuh mit Gartenschläuchen an der Sohle
wurde eine weltweite Premiummarke. Innova-
tion und viel Swissness sei Dank.

Wer sagt,was Swissness ist?
Diese Erzählung spinnt On laufend weiter. In
Zürich, wo dasUnternehmenmehr als 1100 Leute
beschäftigt, betreibt eseinseparatesLabor, indem
ausschliesslichanKunststoffschäumenfürdieSoh-
lengeforschtwird.DazukommenProjektemitder
Eidgenössischen Materialprüfungs- und For-
schungsanstalt und anderen Institutionen.
Chefdesigner Thilo Brunner beschreibt es so:

«Wir vereinen viele Leute unter einem Dach, die
von ständigerOptimierung angetrieben sind.Wir
wollen wissen: Was kommt als Nächstes? Wohin
entwickelt sich die Technologie?» Was das kon-
kret heisst, zeigt sich wieder am Beispiel der
Lightspray-Technologie.Mehr als sieben Patente
stecken darin. Weil Roboter die Schuhe theore-
tisch überall auf derWelt verkleben können,wird
nur nochdie Sohle inVietnamhergestellt. «Inno-
vation ist ein wichtiger Teil von Swissness», sagt
Bianca Pestalozzi. «Nicht nurUhren, Schoggi und
Käse. Auch ein Lightspray-Schuh ist Ausdruck
von Schweizer Schaffenskunst.»
Doch darüberwird hierzulande gestritten.Was

musseinProdukt leisten,umals schweizerischzu
gelten? Der Konflikt eskalierte im vergangenen
Sommer. Die Organisation Swissness Enforce-
ment, getragen vomBundund von privatenWirt-
schaftsverbänden wie Economiesuisse, schaltete
Anwälte inChinaein. Sie sollten ineinemderwich-
tigstenMärktedesUnternehmensklären, ob seine
Schuhedas Schweizerkreuz dort tragendürfen.
DennwährendOnhierzulande darauf verzich-

tet, verkauft es seine Produkte im Ausland seit
Jahren mit dem Kreuz. Swissness Enforcement
kritisierte das, weil ein wesentlicher Teil der
Wertschöpfung nicht in der Schweiz stattfinde,
sondern in denBilliglohnländern in Südostasien.
Die Geschichte fand ihren Weg an die Öffent-

lichkeit. Für die einen ging es um den Schutz
eines nationalen Gütesiegels, auch jenseits der
Landesgrenzen. Für die anderen sah es so aus, als
sabotiere jemand eine Schweizer Erfolgs-
geschichte. Im Kern stand die Frage, wofür das
Schweizerkreuz heute stehen darf.
On blieb hart. DasUnternehmen liess ausrich-

ten, es gebe «keineGrundlage» für die Kritik, und
drohte damit, den Fall vor Gericht zu ziehen. So
landete der Streit bei den Behörden. Hinter den
Kulissen wurde gefeilscht und verhandelt. Vor
drei Wochen schliesslich machte die NZZ die
Nachricht publik: Die Regeln werden gelockert.
Künftigmüssen Produkte nichtmehr hier her-

gestellt werden, um das Schweizerkreuz tragen
zu dürfen. Es reicht, wenn Forschung und Ent-
wicklung in der Schweiz stattfinden. Das Kreuz

darf dann nicht grösser sein als der Schriftzug,
der darauf hinweist. Auf den On-Schuhen lautet
dieser «Swiss Engineering». Das Unternehmen
nennt das «einen gutschweizerischen Kompro-
miss». Andere aber sehen rot.

Oft ist die Schweiz zu klein
DerHaushaltsgerätehersteller V-Zug spricht von
einem «Bärendienst» für die Industrie. Roberto
Martullo, Eigentümer der Traditionsmarke
Künzli-Schuhe, droht mit rechtlichen Schritten.
Und der Unternehmer und ehemalige Ständerat
ThomasMinder denkt laut über eine Volksinitia-
tive «zum Schutz der Swissness und des Schwei-
zerkreuzes» nach. Dass ausgerechnet um eine
Firma,die ihreHerkunft sooffensiv inszeniert, ein
erbitterter Streit entbrannt ist,magparadoxschei-
nen. Ganz unschuldig ist On daran nicht. Das
Unternehmen ist in einem hochkompetitiven
Markt tätig, unddort gilt eineeinfacheLogik:Was
demGeschäft nützt, hat Vorrang. Die Schweiz ist
Teil derGeschichte, abernur seltenderMassstab.
So zumBeispiel imJahr 2021.Ongingmit gros-

semGetöseandieBörse.Nicht inZürich, sondern
in New York. Offiziell begründete das Unterneh-
men den Schritt damit, dass ein grosser Teil der
Kundschaft inNordamerika sei.DocheinBörsen-
gang ist immer auch ein strategischer Entscheid,
und dafür ist New York die bessere Bühne. Dort
sitzendie Leutemit demnötigenKapital undder
Bereitschaft, eine Firma wie On nicht als Turn-
schuhhersteller, sondern als globale Lifestyle-
Marke zu sehen.Dasheisst aber auch:EineGV im
Festzelt,wodieSchweizmitChasselasundSchin-

kengipfeli zusammenkommt, gibt esbeiOnnicht.
Auchsonst scheintdieHeimatoft zuklein. Schlüs-
selpositionenbesetztdasUnternehmenbevorzugt
mitLeuten,die ihreKarriere imAuslandgemacht
haben. Die Personalchefin kam von Spotify, der
Innovationschef von Dyson. Andere wechselten
von Levi Strauss oder Axel Springer nach Zürich.
Auch Martin Hoffmann kam von aussen. Der
Deutsche führteOnwährenddreizehnJahrenals
CEO, zunächst gemeinsammit Marc Maurer, zu-
letzt allein. Ende April gibt er den Posten ab, um
sich künftig «philanthropischen Aktivitäten» zu
widmen.Fürdas Jahr 2025erhielt erdennochein
Lohnpaket von9,8MillionenFranken. Schweize-
rische Bodenständigkeit sieht anders aus. Und
dann ist danochetwasanderes.Etwas, dasnichts
mit Börsenplätzen und Managerlöhnen zu tun
hat, sondernmitdemBild, dasdieMarke imeige-
nenLandabgibt.Denn inSeouloderBerlinmögen
die coolen Kids mit On herumlaufen. In der
Schweiz sind es ihre Eltern.

Boom des Boomer-Schuhs
Ist On ein Schuh für Boomer? Bianca Pestalozzi
lacht. «ZumGlück sprechenwir nicht vom ande-
ren B-Wort», sagt sie und meint: bünzlig. So be-
zeichnete der «Tages-Anzeiger» ein Modell von
On in einer Sneaker-Typologie. Chefdesigner
Thilo Brunner kann darüber ein bisschen
schmunzeln. «Das kann passieren, wennman in
kurzer Zeit eine grosse Anzahl desselben Schuh-
modells verkauft.» Gemeint ist der Cloud. Er ist
so etwas wie der VW Golf von On: das kultige
Modell,mit demdie Firma gross geworden ist. Bis
vor fünf Jahrenwar er so beliebt, dass ermehr als
die Hälfte des Umsatzes generierte. «Es war das
Modell, das vieles möglich machte», sagt Brun-
ner. Doch die Mode ist unerbittlich: Was alle tra-
gen, verliert seinen Reiz. Während der Cloud in
anderen Ländern noch immer als angesagt gilt,
hatman sich in der Schweiz an ihm sattgesehen.
Am Hauptsitz bei On weiss man das. «Es ist

schon interessant, dasswir dieses Image haben»,
sagtBiancaPestalozzi. «Wir verstehenunsalsBot-
schafterdafür,wasdieSchweiz inSachen Innova-
tion leisten kann. Wir können eine der coolsten
Gründungsgeschichten erzählen, nur kommt sie
zuHausenichtüberall so an.»ThiloBrunnerwird
grundsätzlicher. «WirhabeneineGrösse erreicht,
mit der wir als Firma genauer angeschaut wer-
den», sagt er. «Und die Schweiz ist ein Land, das
seine erfolgreichen Firmen sehr genau verfolgt.»
Man hört es den beiden an, dass On der Ruf in

der Schweiznicht egal ist.Wirtschaftlichmagdie
Heimat zweitrangig sein– rundeinehalbeMillion
Paar Schuhe und Kleider verkauft On hierzulan-
de. Für die eigene Geschichte aber bleibt sie zen-
tral. EineMarke, die ihreHerkunft so offensiv in-
szeniert, kann es sichnicht leisten, ausgerechnet
im eigenenLanddenRückhalt zu verlieren.
Also steuertOngegen.DasUnternehmensteckt

viel Geld in den Schweizer Sport, unterstützt
Olympioniken, Skifahrer und den Zürich-Mara-
thon, der diesesWochenende stattfindet. Erneut
hofftOndabei aufden Image-Transfer:DerErfolg
seinerAthleten soll aufdieBevölkerungausstrah-
len und die Sympathie für die Marke stärken.
KannOndas gelingen?Nüchtern betrachtet geht
es um einen Turnschuh. Doch an ihm wird ver-
handelt, wofür dieses Land stehen soll.
Die Schweiz kann an ihren vertrauten Erzäh-

lungen festhalten, zu denen die Uhrmacher, die
Käser und die Schokoladenfabriken gehören. Es
ist dieses Bild, das nicht nur die Touristen am
Limmatquai täglich zu sehen bekommen, son-
dern an das auch viele Einheimische glauben:
idyllisch und ein wenig aus der Zeit gefallen.
Sie kann sich aber auch für ein anderes Selbst-

verständnis öffnen. Eines, in dem auch Inge-
nieure, Designer und Marketingstrategen zum
Kulturgut gehören. Auchwenn sie es nicht selber
herstellen. On hat sich längst für die zweite Va-
riante entschieden. Die Schweiz ist sich da noch
nicht so sicher.
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Das Schweizer Aushängeschild:
Die Leichtathletin Ditaji Kambundji.
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Der wohl berühmteste Schweizer über-
haupt: Der On-Investor Roger Federer.
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Wichtiger Teil der On-Erzählung: Die Lightspray-Technologie.

3Mrd. Fr.
So hoch war der Umsatz der Firma On im
Jahr 2025. Das entspricht einer Steigerung
von 30 Prozent gegenüber dem Vorjahr.

1100
Mitarbeiter beschäftigt On am Hauptsitz in

Zürich-West. Weltweit arbeiten rund
4000 Angestellte für das Unternehmen.

9,8Mio. Fr.
So viel verdiente der On-CEOMartin

Hoffmann 2025. Er gibt den Posten Ende
Monat an zwei Unternehmensgründer ab.

Bewegung in Ihre Immobilienkarriere bringen?
Informieren Sie sich über unsere zukunftsweisendenWeiterbildungen: www.curem.uzh.ch
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