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EDITORIAL

Liebe Leserin,
lieber Leser

Selten wird der Wandel so greifbar
wie an der SwissDrink-Branchenta-
gung anfangs Jahr. Unter dem Motto
«Verandertes Konsumverhalten -
No Sugar, No Booze, No Bullshit»
stand die Generation Z im Fokus:
kritisch, digital aufgewachsen und
anspruchsvoll. Die Referate von
Dr. David Bosshart, Luana Egger-
schwiler und Beat Imhof machten
klar: weniger Alkohol, dafir mehr
Qualitatsanspruch, Erlebnisorientie-
rung und Zahlungsbereitschaft. Fur
die Branche bedeutet das, Angebote
neu zu denken —insbesondere im No-
und Low-Alkohol-Segment sowie mit
erlebbaren Konzepten in Handel und
Gastronomie. Die Tagung machte
Mut. Wer Haltung zeigt, nahe bei
den Konsument:innen bleibt und
konsequent weiterentwickelt, kann
auch in einem anspruchsvollen
Markt wachsen.

Passend dazu erscheint in dieser
Ausgabe ein Interview mit Micha
Davazvom Familienbetriebvon Salis,
Rimuss & Strada und dem Wein-
gut Davaz. Mit dem Einstieg ins
alkoholfreie Segment durch den
Kauf von Rimuss und einer neuen
Entalkoholisierungsanlage in Hal-
lau, mit moderner Vakuumdestil-
lation und patentierter Aromaruck-
gewinnung, setzt das Unternehmen
konsequent auf Innovation und
Qualitat — mit dem Ziel, hochwer-
tige alkoholfreie Schweizer Weine
zu produzieren und den regionalen
Traubenbau zu starken.

Die Branchentagung und das In-
terview zeigen: Die Getrankewelt
bleibt in Bewegung. Wer Tradition
mit Innovation verbindet,
gestaltet die Zukunft der
Branche aktiv mit.

Ich winsche |hnen viel
Spass beim Lesen.

Zum Wohl, lhr Stefan Gloor

Rarement un changement n'aura été
aussi palpable que lors de la journée
de la branche SwissDrink. Sous la
devise «Changement des habitudes
de consommation — No Sugar, No
Booze, No Bullshit» (pas de sucre,
pas d’alcool, pas de baratin), l'accent
a été mis sur la génération Z: exi-
geante, critique et ayant grandi a l'ere
numérique. Les exposés du Dr David
Bosshart, de Luana Eggerschwiler et
de Beat Imhof l'ont montré: moins
d'alcool, mais davantage d'exigences
qualitatives, d'orientation vers l'expé-
rience vécue et de disposition a payer
le prix. Pour la branche, cela signifie
repenser les offres, notamment dans
le segment des boissons sans alcool
ou faiblement alcoolisées, et propo-
ser des concepts novateurs dans le
commerce et la restauration. Une
entreprise qui incarne des valeurs
fortes, reste proche des consom-
mateurs et se développe de maniere
cohérente pourra aussi réussir sur un
marché exigeant.

A ce propos, vous trouverez dans ce
numéro une interview de Micha Davaz,
de l'entreprise von Salis, Rimuss &
Strada et du domaine viticole Davaz.
Avec son entrée sur le marché des
boissons sans alcool grace a l'acqui-
sition de Rimuss et a une installation
de désalcoolisation a Hallau, dotée
d'un systeme de distillation sous vide
et d'un procédé de récupération des
aromes, l'entreprise mise sur l'inno-
vation et la qualité. Son objectif: pro-
duire des vins suisses sans alcool de
haute qualité et renforcer la viticul-
ture régionale.

La journée de la branche et lin-
terview montrent que le
monde des boissons reste
en mouvement et que lal-
liance de la tradition et
de linnovation contribue
a faconner l'avenir de la
branche.

‘- . A la votre!
Votre dévoué Stefan Gloor
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Pascal
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DIGITALDRINK AG

MARKTINFORMATIONEN

Markt-Analyse:

Getrankekonsum 2025 -
zwischen Druck und Dynamik

Analyse du marche:
Consommation de
boissons en 2025 - entre
pression et dynamique

Ein schwankendes Jahr, ein starkes Finale
und deutliche Verschiebungen im Konsum:
Der Getrankemarkt zeigte 2025 viele Facet-
ten. Zwischen riicklaufigen Volumen und
neuen Wachstumsimpulsen zeichnen sich
klare Trends ab. Ein Blick in die Daten zeigt,
wo Stabilitat entsteht und welche Chancen
sich daraus ableiten lassen.

Der Schweizer Getrankemarkt zeigte sich 2025 von
seiner volatilen Seite, schloss das Jahr jedoch so-
lide ab: Nach einem schwachen Start ins Jahr mit
Q1 bei -2.9% sorgte vor allem ein starkes zweites
Quartal (+8.0 %) fur eine klare Erholung, sodass das
Gesamtjahr von Januar bis Dezember mit einem
Plus von +1.0 % beendet wurde (s. Abb. 1).

Wahrend der Sommer erneut durch schwankende
Monatswerte gepragt war, stabilisierte sich der
Markt im zweiten Halbjahr, wobei Q4 insgesamt
bei+1.0 % lag und der kraftige Dezember mit +5.6 %
gegenuber Vorjahr dem Jahresendspurt entschei-
denden Ruckenwind verlieh.

Besonders das Gesundheitswesen und die Heim-
lieferdienste wirkten im Jahresverlauf stabilisie-
rend, wahrend eine starke Gastronomie sowie
hdhere Volumen bei Festen und Events im Dezem-
ber den positiven Jahresabschluss absicherten.

Gastronomie stabilisiert sich zum Jahresende

Die Gastronomie zeigte sich im vierten Quar-
tal wechselhaft, konnte sich dank eines starken
Dezembers mit +5.3% jedoch stabilisieren und
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Une année fluctuante, une fin d'année forte
et des changements significatifs dans la
consommation: En 2025, le marché des
boissons s’est montré sous de nombreux as-
pects. Entre baisses de volumes et nouvelles
impulsions de croissance, des tendances
claires se dessinent. Un coup d'ceil sur les
données montre ol la stabilité se développe
et quelles opportunités peuvent en découler.

Le marché suisse des boissons a montré son coté
volatile en 2025, mais il a cependant terminé l'an-
née sur une base solide: Aprés un début d'année
laborieux avec un premier trimestre a -2.9 %, c’est
surtout une forte dynamique au deuxieme trimestre
(+8.0%) qui a permis une reprise significative, de
sorte que l'année entiere, de janvier a décembre,
s'estterminée avec une hausse de +1.0 % (voir fig. 1).

Alors que l'été a de nouveau été marqué par des
résultats mensuels fluctuants, le marché s'est sta-
bilisé au second semestre, avant un quatrieme tri-
mestre globalement en hausse de +1.0 % et un mois
de décembre tres dynamique de +5.6 % par rapport
a l'année précédente, qui a donné un élan décisif a
la fin de l'année.

Ce sontsurtout le secteur de la santé et les services
de livraison a domicile qui ont eu un impact stabili-
sant, au cours de l'année, alors que la restauration
affichait de trés bons résultats, et que les fétes et
événements enregistraient des volumes plus élevés
en décembre, permettant de cléturer l'année sur
une note positive.
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Gesamt-Marktentwicklung 2025
Kategorien: Wasser, AfG mit/ohne CO,, Safte,
funktionale Getranke und Bier | Mengen in (Millionen) Liter
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Evolution globale du marché en 2025

Catégories: Eau minérale, boissons sans alcool avec ou sans CO,,
jus, boissons fonctionnelles et biéres | quantités en (millions de) litres
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schloss das Gesamtjahr mit einem leichten Plus
von +0.4% ab, damit knapp unter der Entwicklung
des Gesamtmarktes (s. Abb. 2).

Trotz eines geringfligigen Verlusts an Marktantei-
len (-0.2 Prozentpunkte) auf 43.6 % blieb der Kanal
robust (s. Abb. 3), getragen von einem weiterhin er-
héhten Mineralwasserkonsum (+2.3 %) sowie kla-
ren Zuwachsen bei vergorenen Saften (+6.4 %) und
funktionalen Getranken (+4.1 %).

Der rucklaufige Stussgetranke—Konsum setzte sich
fort, insbesondere bei Eistees (-7.8 %), wahrend
auch karbonisierte Varianten mit -1.7 % unter Vor-
jahr liegen.

Der Bierabsatz konnte sich im letzten Quartal leicht
erholen (+0.4 %) und schliesst mit einem Jahres-
minus von-0.6 % beinahe auf Vorjahresniveau, wo-
beiinsbesondere internationale Lagerbiere (+2.9 %)
und Schweizer alkoholfreie Biere (+13.2 %) stabili-
sierend wirkten.

At Work bleibt stabil mit Fokus

auf Wasser und Funktionalitat

Die Entwicklung im Kanal At Work verlief im vierten
Quartal uneinheitlich. Nach rucklaufigen Monaten
im Oktober (-1.2%) und November (-2.8 %) sorgte
ein starker Dezember mit +5.3 % flir einen verséhn-
lichen Jahresabschluss. Insgesamt schliesst das
vierte Quartal damit nahezu auf Vorjahresniveau

La restauration s’est stabilisée en fin d’année
Le secteur de larestauration a connu des fluctuations
au quatrieme trimestre, mais a pu se stabiliser, grace
a un mois de décembre solide, a +5.3%, et a cloturé
l'année avec une légere hausse de +0.4 %, soitun peu
moins que 'évolution globale du marché (voir fig. 2).

Malgré une légere perte de parts de marché
(-0.2 point de pourcentage) a 43.6 %, le canal de
vente est resté solide (voir fig. 3) et soutenu par
une consommation d'eau minérale toujours élevée
(+2.3%), une nette augmentation des jus fermentés
(+6.4 %) et des boissons fonctionnelles (+4.1 %).

La baisse de consommation des boissons sucrées
s'est poursuivie, en particulier pour les Ice Tea
(-7.8%), tandis que les variantes gazeuses enre-
gistraient aussi une baisse de -1.7 % par rapport a
l'année précédente.

Les ventes de biére ont légérement repris au dernier
trimestre (+0.4 %) et cloturent, avec une baisse an-
nuelle de —0.6 %, presque au niveau de l'année pré-
cédente, alors que ce sont surtout les bieres lager
internationales (+2.9 %) et les bieres suisses sans
alcool (+13.2 %) qui ont eu un effet stabilisateur.

At Work reste stable en se concentrant sur

l'eau minérale et les boissons fonctionnelles

Au quatrieme trimestre, l'évolution du canal At Work
s'est faite de maniére inégale. Aprés deux mois de
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Abbildung 1:
Stabile Gesamt-
entwicklung mit
starkem Jahres-
endspurt

Figure 1:
Evolution globale
stable, avec une
forte accélération
en fin d'année
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Evolution de ensemble des ventes par canal de distribution
Catégories: Eau minérale, boissons sans alcool avec ou sans CO,,
jus, boissons fonctionnelles et biéres | quantités en (millions de) litres

Entwicklung Gesamtabsatz nach Vertriebskanal
Kategorien: Wasser, AfG mit/ohne CO., Séfte,
funktionale Getranke und Bier | Mengen in (Millionen) Liter
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Abbildung 3:
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Figure 3:
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und fuhrt zu einem Gesamtjahresindex von +1.4 %,
leicht Uber dem Gesamtmarkt.

Getragen wird diese Entwicklung vor allem durch
den anhaltend steigenden Mineralwasserkon-
sum, der im Jahresvergleich um +3.4% zulegt.
Noch dynamischer entwickeln sich die funktio-
nalen Getranke, die mit +9.4 % weiter deutlich
wachsen und sich als feste Grosse im Arbeits-
umfeld etablieren.

Demgegenulber stehen riicklaufige klassische Kate-
gorien. Besonders Eistees (-9.7 %) und unvergorene
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recul, en octobre (-1.2%) et novembre (-2.8 %), la
solidité du mois de décembre, avec +5.3%, a per-
mis une fin d’année plus apaisée. Globalement, le
quatrieme trimestre se rapproche du niveau de l'an
passé, portant Uindice annuel total a +1.4 %, légére-
ment au-dessus du marché global.

Cette évolution est surtout portée par la hausse
continue de la consommation d’eau minérale, qui
progresse de +3.4% en comparaison annuelle.
Les boissons fonctionnelles évoluent de maniere
encore plus dynamique, poursuivant leur hausse
significative, avec +9.4%, et s’imposant comme
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Safte (-5.0 %) verlieren weiter an Bedeutung, was
auf eine zunehmende Verschiebung hin zu funktio-
nalen und alltagsnahen Konsumlosungen hindeutet.

Gesundheitswesen wiachst breit abgestiitzt
Der Kanal Gesundheitswesen setzte seinen klaren
Wachstumskurs auch im vierten Quartal fort und
schloss das Jahr miteinem Plus von +6.9 % deutlich
Uber dem Gesamtmarkt ab. Alle relevanten Kate-
gorien trugen zu dieser positiven Entwicklung bei
und sorgten fur ein breit abgestutztes Wachstum
auch beim Absatzanteil mit +0.5 Prozentpunkten.

Haupttreiber bleibt der Wasserkonsum, der im Jah-
resvergleich um +7.3% zulegt und insbesondere im
Dezember mit +17.2% nochmals deutlich an Dyna-
mik gewinnt. Auch funktionale Getranke entwickeln
sich sehr stark und wachsen um +17.6 %, was ihre
zunehmende Bedeutung im Versorgungsumfeld un-
terstreicht. Unvergorene Safte legen ebenfalls solide
zu (+8.1 %) und runden das positive Gesamtbild ab.

Bei den Sussgetranken zeigt sich ein differenziertes
Bild. AfG mit CO, entwickeln sich mit +2.5% zwar
ebenfalls positiv, bleiben jedoch die Kategorie mit
dem geringsten Wachstum. Auffallig ist hingegen,
dass stille Varianten wie Eistees mit +7.5 % starker
zulegen als karbonisierte, womit sich diese Ent-
wicklung von den meisten anderen volumenstarken
Vertriebskanalen unterscheidet.

Getrankeabholmarkte gerieten

zum Jahresende unter Druck

Die Getrankeabholmarkte blieben im vierten Quar-
tal unter Druck und verzeichneten als einziger der
grossen Kanale einen Rickgang von -1.8%. Nach
einem schwachen Oktober (-4.7 %) konnte sich die
Entwicklung im November (-0.4 %) und Dezember
(-0.6 %) zwar stabilisieren, eine nachhaltige Trend-
wende blieb jedoch aus. Auf Gesamtjahressicht
resultiert dennoch ein leicht positives Ergebnis mit
einem Jahresindex von +1.1 %.

Karbonisierte Stissgetranke entwickeln sich sehr
erfreulich und wachsen sowohl im vierten Quartal
(+16.5%) als auch im Gesamtjahr (+14.4 %). Auf-
fallig ist, dass Getrankeabholmarkte im Vergleich
zu den ubrigen grossen Kanalen mit +1.7% am
wenigsten vom Trend zu funktionalen Getranken
profitieren. Hier zeigt sich deutliches Potenzial,
diese Zielgruppe starker von der Verfligbarkeit und
dem Angebot der Getrankemarkte zu Uberzeugen.
Als Kanal mitdem zweitstarksten Biervolumen liegt
der Absatzim Jahresvergleich bei-3.5% und damit
klar hinter den Erwartungen.

une composante durable dans U’environnement
au travail.

A linverse, les catégories classiques sont en recul.
Ce sont surtout les Ice Tea, avec -9.7 %, et les jus
non fermentés, avec -5.0%, qui continuent de
perdre de limportance, ce quiindique un glissement
croissant vers des solutions de consommation plus
fonctionnelles et proches du quotidien.

Le secteur de la santé connait

une croissance solidement étayée

Le canal de la santé a poursuivi sa croissance sou-
tenue au quatrieme trimestre et a cléturé l'année
avec une hausse de +6.9%, nettement supérieure
a celle du marché global. Toutes les catégories im-
portantes ont contribué a cette évolution positive, et
ontassuré une croissance largement soutenue, éga-
lement en termes de part de ventes, avec +0.5 point
de pourcentage.

Le principal moteur reste la consommation d’eau
minérale, qui augmente de +7.3 % par rapport a l'an-
née précédente et qui, en décembre notamment,
a connu a nouveau une forte accélération avec
+17.2%. Les boissons fonctionnelles connaissent
également une forte progression, avec une crois-
sance de +17.6 %, ce qui souligne leur importance
croissante dans le domaine de 'approvisionnement.
Les jus non fermentés affichent également une so-
lide progression (+8.1 %) et viennent compléter ce
tableau globalement positif.

Pour les boissons sucrées, le tableau est plus nuan-
cé. Les boissons gazeuses sans alcool affichent éga-
lement une évolution positive (+2.5 %), mais restent
la catégorie affichant la plus faible croissance. Par
contre il est surprenant que les variantes non ga-
zeuses, comme les Ice Tea, enregistrent une hausse
plus forte, avec +7.5%, que les variantes gazeuses,
cet écart distingue ce canal de la plupart des autres
canaux de distribution ayant des volumes impor-
tants.

Les magasins de boissons en libre-service

sous pression en fin d’année

Les magasins de boissons en libre-service sont
restés sous pression au quatrieme trimestre, et ont
été le seul des grands canaux a enregistrer un recul
de-1.8%. Apres un mois d'octobre morose (-4.7 %),
la tendance a quand méme pu se stabiliser en no-
vembre (-0.4%) et en décembre (-0.6 %), mais au-
cun revirement durable n'a eu lieu. Sur l'ensemble
de l'année, le résultat est néanmoins légerement
positif, avec un indice annuel de +1.1 %.
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Heimlieferdienste beschleunigen

das Marktwachstum

Die Heimlieferdienste setzten ihren starken Wachs-
tumskurs auch im vierten Quartal mit +11.2 % fort
und bestatigen ihre Rolle als klarer Gewinner des
Jahres. Mit einem Gesamtjahresindex von +9.4 %,
klar iber dem Gesamtmarkt, legen sie auch beiden
Absatzanteilen um 0.3 Prozentpunkte zu.

Getragen wird dieses Wachstum vor allem von
den volumenstarken Kategorien. Wasser bleibt
der wichtigste Treiber und wachst im Gesamtjahr
um +13.0%, im Dezember sogar um +19.9 %. Auch
Bier entwickelt sich im Heimlieferdienst positivund
legtum +5.1 % zu, wobei insbesondere alkoholfreie
Varianten und internationale Biere an Bedeutung
gewinnen. Damit profitiert der Kanal klar vom ver-
starkten Konsum zu Hause.

Ein differenziertes Bild zeigt sich bei den Ubrigen
Kategorien. Sprudelnde Sussgetranke liegen im
Gesamtjahr mit —2.7 % leicht unter Vorjahr, wah-
rend stille Varianten mit +0.2 % knapp Uber Vorjahr
liegen. Funktionale Getranke entwickeln sich mit
+3.5% ebenfalls positiv, bleiben jedoch hinter der
Dynamik anderer Kanale zurick. Insgesamt zeigt
der Heimlieferdienst eine klare Starke bei Grund-
versorgung und Bier und bestatigt den Trend zur be-
quemen Getrankeversorgung im privaten Umfeld.

Feste und Events erholen sich zum Jahresende
Feste und Events zeigten im vierten Quartal eine
spurbare Erholung. Nach rucklaufigen Monatenim
Oktober (-1.9 %) und November (-1.1 %) sorgte ein
starker Dezember mit +11.1 % fur einen positiven
Abschluss. Insgesamt schliesst Q4 mit +1.7 % ab,
wahrend der Kanal auf Gesamtjahressicht knapp
unter Vorjahr liegt (-0.1 %) und damit insgesamt
stabil bleibt.

Positivster Treiber ist der wachsende Mineralwas-
serkonsum, der im Gesamtjahr um +8.4% gegen-
Uber Vorjahr zulegt. Auch Siissgetranke entwickeln
sich leicht positiv (+1.6 %). Funktionale Getranke
wachsen ebenfalls um +8.4 %, allerdings weiterhin
auf vergleichsweise bescheidenem Volumen.

Bier, als absatzstarkste Kategorie in diesem Kanal,
steht hingegen mit -8.3 % deutlich unter Druck.
Einzige relevante Gewinner sind alkoholfreie Bie-
re (+14.3 %), die aufgrund ihres noch geringen An-
teils die Verluste jedoch nicht kompensieren kon-
nen. Insgesamt zeigt sich der Kanal wie erwartet
stark saisonal gepragt, mit klarer Abhangigkeit
von einzelnen Grossanlassen und hoher Volatilitat
im Jahresverlauf.
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Les boissons sucrées gazeuses connaissent une
évolution tres réjouissante et affichent une crois-
sance aussi bien au quatrieme trimestre (+16.5 %)
que sur l'ensemble de l'année (+14.4%). Il est frap-
pantde constater que, par rapport aux autres grands
canaux, les magasins de boissons en libre-service
sont ceux qui, avec +1.7 %, profitent le moins de la
tendance sur des boissons fonctionnelles. Il existe
ici un potentiel évident, et il faudra donc convaincre
davantage ce groupe cible de la disponibilité et de
l'offre des magasins de boissons en libre-service.
En tant que deuxiéme canal en termes de volume
de biere, les ventes ont reculé de 3.5% par rapport
al'année précédente, ce qui est nettement inférieur
aux attentes.

Les services de livraisons a domicile accélerent
la croissance du marché

Les services de livraisons a domicile ont poursuivi
leur forte croissance au quatrieme trimestre, avec
+11.2%, et confirment leur rle de grands gagnants
de l'année. Avec un indice annuel total de +9.4 %,
nettement supérieur a celui du marché global, ils
gagnent également 0.3 point de pourcentage en
termes de parts de marché.

Cette croissance est principalement soutenue par
les catégories ayant des volumes importants. Leau
minérale reste le principal moteur et affiche une
croissance de +13.0% sur l'ensemble de l'année,
et méme de +19.9% en décembre. La biere connait
également une évolution positive dans les services
de livraisons a domicile et affiche une hausse de
+5.1 %, bien que ce soient surtout les variantes sans
alcool et les biéres internationales qui gagnent en
importance. Le canal profite ainsi clairement de
augmentation de la consommation a domicile.

Les autres catégories présentent une image plus
nuancée. Par rapport a l'année précédente, les
boissons sucrées pétillantes affichent une légere
baisse de -2.7 % sur l'ensemble de l'année, tandis
que les variantes non gazeuses enregistrent une
légere hausse de +0.2%. Les boissons fonction-
nelles connaissent également une évolution posi-
tive (+3.5%), mais restent a la traine par rapport a
la dynamique des autres canaux. Dans 'ensemble,
le service de livraison a domicile montre une solidi-
té affirmée de Uapprovisionnement de base et de la
biere, et confirme la tendance pour un approvision-
nement pratique en boissons, dans le cadre privé.

Fétes & événements se ressaisissent

en fin d’année

Les fétes et événements ont connu une reprise sen-
sible au quatrieme trimestre. Aprés deux mois de
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Wasser bleibt verlasslicher Wachstumstreiber
Mineralwasser bleibt auch 2025 eine stabile Kern-
kategorie und wachst Uber alle relevanten Kanale
hinweg um +3.7 % (s. Abb. 4). Dies fiihrt zu einem
Ausbau des Absatzanteils von ganzen +1.3 Pro-
zentpunkten (s. Abb. 5)

Stilles Wasser bleibt der wichtigste Wachstums-
treiber und legt um +5.3% zu, wahrend spru-
delndes Wasser mit +2.3% moderater wachst.
Aromatisierte Wasser entwickeln sich mit +8.3%
am dynamischsten, machen jedoch weiterhin nur
rund 1.4 % des Gesamtvolumens aus.

Bei den Verpackungen setzt sich der bestehende
Trend fort. PET-Gebinde wachsen mit +4.1 % star-
ker als Glas mit +3.4 % und bauen ihre dominante
Stellung weiter aus. Mit Blick auf 2026 darf man
gespannt sein, welche Impulse die neu lancierten
Alu-Dosen in dieser Kategorie setzen werden.

Siussgetranke verlieren weiter an Volumen

Die Sussgetranke bleiben 2025 insgesamt unter
Druck und schliessen das Jahr mit einem Ruck-
gangvon-1.3% ab. Strukturell zeigt sich weiterhin
eine klare Zweiteilung zwischen Sussgetranken
mit und ohne CO,.

Sissgetranke mit CO, behaupten sich deutlich
besser und liegen im Gesamtjahr nahezu stabil
bei-0.4%. Die Cola-Varianten bleiben mit +2.9%
der wichtigste Stabilitatsanker der Kategorie.
Demgegenuber verlieren klassische Geschmacks-

recul, en octobre (-1.9 %) et novembre (-1.1 %), la
solidité du mois de décembre, avec +11.1 %, a per-
mis de cléturer l'année avec une note positive. Au
total, le quatrieme trimestre se termine avec une
hausse de +1.7 %, tandis que le canal reste globa-
lement stable sur l'ensemble de l'année, avec un
résultat légerementinférieur a celui de l'année pré-
cédente (-0.1 %).

Le facteur le plus positif est la consommation crois-
sante d’eau minérale, qui a augmenté de +8.4 % sur
l'ensemble de l'année, par rapport a l'année précé-
dente. Les boissons sucrées affichent également
une légere hausse (+1.6 %). Les boissons fonction-
nelles connaissent aussi une croissance de +8.4 %,
mais toujours pour des volumes plus modestes
comparativement.

La biere, en tant que catégorie la plus vendue de ce
canal, est en revanche soumise a une forte pression,
avec une baisse de -8.3%. Les seules vraies ga-
gnantes sont les bieres sans alcool (+14.3 %), qui ne
parviennent cependant pas a compenser les pertes
enraison de leur partencore réduite. Dans l'ensemble
etcomme prévu, ce canal est fortementinfluencé par
les variations saisonnieres, avec une dépendance évi-
dente al'égard de certains événements majeurs ainsi
qu’une forte volatilité au cours de l'année.

L'eau minérale reste un moteur

de croissance fiable

Leau minérale reste aussi une catégorie clé stable
en 2025, avec une croissance de +3.7 % supérieure

Entwicklung Gesamtabsatz nach Kategorie
Mengen in (Millionen) Liter

Evolution de ensemble des ventes par catégorie
Quantité en (millions de) litres

h h 20M ) b 0 50 M [ 70 M YTD '25 vs '24
S o — +37%
Biere  p— "2.5% |
ATG Mit CO2 g -0.4%
Unvergorene Séfte g -2.0% |
AfG ohne CO2 pg -7.0% 1
Funktionale Getrénke g +5.4%
Vergorene Safte g +4.9%
Total +1.0%
2024 W 2025
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Abbildung 4:
Mineralwasser als
standhafter Treiber

Figure 4:

L’'eau minérale,
un moteur fiable
et constant



Abbildung 5:
Bier mit deutlich
reduziertem
Absatzanteil

Figure 5:

La part des

ventes de biere
enregistre une
baisse significative
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Absatzanteil am Gesamtmarkt pro Kategorie
Anteile basierend auf Mengen in Liter

Part des ventes sur ’ensemble du marché par catégorie
Parts basées sur des quantités en litres

Wasser
-
. Eau minérale +1“"I‘p
Biere
" -0.80
biere
AfG mit CO, .
Bolssons alc. avec CC \'_ -I‘J'Z\Jp .
Unvergorene Safte
e o e -0.1pp I
.E[C,?_o_hn? ?02_ s oy -0.2pp B
Boissons sans alc. sans CO.,
o Funktionale Gelranki{k . +0.1pp
+0.1pp

richtungen wie Orange (-3.4%), Citro (-2.7 %)
sowie insbesondere Tonic- und Bittergetranke
(-9.5%) weiter an Volumen. Slssgetranke ohne
CO, stehen deutlich stéarker unter Druck (-7.0 %),
was vor allem auf den anhaltend rucklaufigen
Eistee-Konsum (-7.5 %) zurtckzufuhren ist.

Bei den Verpackungen dominiert weiterhin PET
mit einem Anteil von rund 68 %, verliert jedoch im
Jahresvergleich -4.0 %. Glas entwickelt sich stabil
bis leicht positiv (+1.0 %) und baut seinen Anteil
auf 27 % weiter aus.

Funktionale Getridnke

wachsen dynamisch weiter

Funktionale Getranke setzen ihren Wachstumskurs
auch 2025 fort und schliessen das Jahr mit einem
Plusvon +5.4% ab. Die Kategorie wachst damit klar
starker als der Gesamtmarkt und bestatigt ihre zu-
nehmende Relevanz liber alle Kanale hinweg.

Starkster Wachstumstreiber sind auch in diesem
Jahr die Wellness-Getranke mit +8.0 %, wahrend
Energy-Drinks mit +3.3 % moderater wachsen und
damit unter dem Durchschnitt der Gesamtkate-
gorie liegen.
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atous les canauximportants (voir fig. 4). Cela se tra-
duit par une augmentation de la part des ventes de
+1.3 point de pourcentage (cf. fig. 5).

Leau plate reste le moteur de croissance le plus im-
portant et augmente de +5.3 %, alors que l'eau pé-
tillante connait une croissance modérée de +2.3 %.
Les eaux minérales aromatisées enregistrent 'évolu-
tion la plus dynamique avec +8.3 %, mais ne consti-
tuent cependant qu’environ 1.4 % du volume global.

Concernant les d'emballages, la tendance actuelle
se poursuit. Les emballages PET enregistrent, avec
+4.1%, une croissance plus forte que le verre, avec
+3.4%, et continuent a renforcer leur position do-
minante. Dans la perspective de 2026, on peut se
demander avec grand intérét quel impact vont avoir
les nouvelles cannettes en aluminium, lancées dans
cette catégorie.

Les volumes des boissons sucrées

continuent de baisser

En 2025, les boissons sucrées restent, dans U'en-
semble, sous pression et terminent ’'année avec une
baisse de —1.3%. Sur le plan structurel, on observe
toujours une nette distinction entre les boissons su-
crées avec ou sans CO,,.

Les boissons sucrées avec CO, s'en sortent net-
tement mieux et restent pratiquement stables sur
l'ensemble de l'année a-0.4%. Les variantes de cola
restent, avec +2.9%, le facteur de stabilité le plus
important de la catégorie. En revanche, les saveurs
classiques comme Uorange (-3.4 %), le citron (-2.7 %)
et surtout les boissons toniques et ameres (-9.5 %)
continuent de perdre en volumes. Les boissons su-
crées sans CO, sont nettement plus sous pression
(=7.0%), ce qui s’explique principalement par la baisse
persistante de la consommation de Ice Tea (-7.5%).

Concernant les emballages, le PET continue de do-
miner, avec une part d’environ 68 %, par contre il
recule de -4.0% en comparaison annuelle. Le verre
évolue de stable a légérement positif (+1.0%) et
agrandit sa partjusqu’a 27 %.

Les boissons fonctionnelles

continuent leur croissance dynamique

Les boissons fonctionnelles poursuivent leur crois-
sance en 2025 et cléturent 'année sur une hausse
de +5.4%. Cette catégorie connait donc une crois-
sance nettement supérieure a celle du marché glo-
bal et confirme son importance croissante sur tous
les canaux.Les moteurs de croissance les plus forts
restent, cette année encore, les boissons Wellness
avec +8.0%, alors que les boissons énergétiques



Diese Entwicklung spiegelt sich auch bei den Ver-
packungen wider. PET-Gebinde legen um +6.3%
zu und schliessen volumenmassig zu den Alu-Do-
sen auf, die um +3.6 % wachsen. Besonders er-
freulich ist zudem die Entwicklung von Glas-Fla-
schen, die mit +10.4 % zulegen und erstmals einen
Volumenanteil von Uber 10 % erreichen.

Bier befindet sich im Strukturwandel

Der Bierkonsum bleibt 2025 in allen Absatzkana-
len unter Druck und schliesst das Jahr mit einem
Rickgang von -2.5% ab. Nach einem schwachen
Jahresstart und einem erneut volatilen Sommer
konnte sich die Entwicklung im vierten Quartal
etwas stabilisieren. Das Jahresminus konnte da-
durch jedoch nur leicht abgefedert werden.

Wahrend internationale Lagerbiere mit +3.5%
stabil bleiben, verlieren Schweizer Lagerbiere
(-3.6 %) und Schweizer Spezialbiere (-7.0 %) wei-
ter an Volumen. Deutlich positiv entwickeln sich
alkoholfreie Biere, die insgesamtum +13.9 % zule-
gen. lhr Marktanteil steigt damit um beinahe einen
Prozentpunkt auf 6.5 %.

Der Konsum aus Aluminium-Dosen legt mit +1.9 %
leicht zu. Glas verliert hingegen -1.3 % gegenuber
Vorjahr. Der Offenausschank aus Tank-Gebinden
geht um -7.0% zuruck, was auch auf die star-
ken Ruckgange beim Bierkonsum an Festen und
Events zurtickzufuhren ist.

Robuste Basis und neue Potenziale

Der Getrankemarkt zeigte sich 2025 insgesamt ro-
bust, getragen von strukturellem Wachstum bei
Wasser, funktionalen Getranken und alternativen
Konsumformen, wahrend klassische Kategorien
weiter unter Anpassungsdruck stehen.

Trends zu bewussterem Konsum, insbesondere bei
alkohol-und zuckerfreien Varianten, sowie Verschie-
bungen bei Verpackungen und Konsumgelegenhei-
ten schaffen 2026 ein Umfeld mit klaren Chancen,
in dem sich differenzierte Angebote und gezielte
Positionierungen nachhaltig durchsetzen kdnnen.

progressent plus modérément, avec +3.3 %, en res-
tant ainsi en dessous de la moyenne de 'ensemble
de la catégorie.

Cette évolution se reflete aussi dans les emballages.
Les emballages en PET augmententde +6.3 % et rat-
trapent, en termes de volume, les canettes en alu-
minium, qui progressent de +3.6 %. L’évolution des
bouteilles en verre est aussi particulierement ré-
jouissante: elles enregistrent une hausse de +10.4 %
et atteignent pour la premiere fois une part de vo-
lume supérieure a 10 %.

La biéere traverse une phase de mutation
structurelle

En 2025, la consommation de biere est restée sous
pression danstous les canauxde vente, etaterminé
'année avec une baisse de —-2.5%. Aprées un début
d'année morose et un été a nouveau marqué par la
volatilité, la situation s'est quelque peu stabilisée
au quatrieme trimestre. Cela n'a toutefois permis
d'atténuer que légerement la baisse enregistrée sur
l'ensemble de l'année.

Alors que les bieres lager internationales restent
stables avec +3.5%, les biéres suisses continuent
de perdre en volume, avec —-3.6 % pour les lager et
—7.0% pour les spéciales. Les bieres sans alcool af-
fichent une évolution nettement positive, avec une
hausse globale de +13.9%. Leur part de marché aug-
mente ainsi de preés d'un point de pourcentage pour
atteindre 6.5 %.

La consommation de boites en aluminium augmente
légerement de +1.9%. Le verre perd en revanche
-1.3% par rapport a l'année précédente. La vente a
la pression a partir de fats recule de -7.0 %, ce qui
estdl également alaforte baisse de consommation
de biére, lors des fétes et événements.

Une base robuste et de nouveaux potentiels
Dans l'ensemble, le marché des boissons 2025 se
montre robuste, soutenu par une croissance struc-
turelle pour U'eau minérale, les boissons fonction-
nelles etdesformes alternatives de consommation,
tandis que les catégories classiques continuent de
subir une pression d’adaptation.

Les tendancesvers une consommation plus respon-
sable, en particulier pour les variantes sans alcool
et sans sucre, ainsi que les changements en ma-
tiere d'emballages et d'occasions de consommation
créeront, en 2026, un environnement offrant des op-
portunités visibles, dans lesquelles des offres dif-
férenciées et des positionnements ciblés pourront
s'imposer durablement.
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Micha Davaz,

CEO von Salis AG
und Rimuss & Strada
Wein AG

Micha Davaz,
CEO von Salis AG
et Rimuss & Strada
Wein AG

AUF EIN GLAS MIT ... VON SALIS AG UND RIMUSS & STRADA WEIN AG

Null Prozent Alkohol -
100 Prozent Swissmade

Zéro pour cent d'alcool,
mais 100 % Swiss Made

Vom traditionsreichen Familienweingut bis zur
nationalen lkone Rimuss: Micha Davaz fiihrt ge-
meinsam mit Vater, Geschwistern und Frau die
Firmengruppe in dritter Generation. Wahrend der
Weinkonsum sinkt, setzen von Salis Wein und
Rimuss & Strada Wein auf Innovation. In wenigen
Monaten nimmt die erste Entalkoholisierungs-
anlage der Schweiz mit der patentierten Solos-
Aromariickgewinnung ihren Betrieb auf. Ein Ge-
sprach uber Mut, Marktverdanderungen und die
Motivation, den Weinmarkt weiter zu erobern —
mit und ohne Alkohol.

Herr Davaz, wer ist die «<Familie Davaz» und
woflir steht sie in der Weinwelt?

Wir sind ein Familienbetrieb in dritter Genera-
tion. Unsere Geschichte begann vor gut 50 Jahren
mit dem Weingut unserer Grosseltern in Flasch.
Vor 32 Jahren hat mein Vater die Weinhandlung
von Salis in Maienfeld aufgebaut und 2018 den
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C’est un groupe d’entreprises qui va du do-
maine viticole familial riche en traditions jusqu’a
licone nationale, Rimuss, et Micha Davaz le di-
rige avec son peére, ses fréres et sceurs ainsi que
son épouse, dans la troisieme génération. Alors
que la consommation de vin est en baisse, von
Salis Wein et Rimuss & Strada Wein misent sur
linnovation. Dans quelques mois, la premiére
installation de désalcoolisation, équipée du sys-
téme breveté de récupération des aromes Solos,
sera mise en service en Suisse. Un entretien sur
le courage, les transformations du marché et la
motivation de continuer a conquérir le marché du
vin, avec ou sans alcool.

Monsieur Davaz, qui est la «famille Davaz» et
que représente-t-elle dans le monde du vin?
Nous sommes une entreprise familiale de troisieme
génération. Notre histoire acommenceé ily a plus de
50 ans avec le domaine viticole de nos grands-pa-
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«2018 haben wir den Familien-
betrieb Rimuss & Strada
ubernommen. Das war eine
grosse Kiste.»

Familienbetrieb Rimuss & Strada Gbernommen.
Das war eine grosse Kiste. Ich war gerade Ende
meines HSG-Studiums und habe, wahrend mein
Vater viel in Hallau war, die Verantwortung fur von
Salis Ubernommen. Vor gut zwei Jahren haben wir
die Rollen intern gewechselt und mein Papa ging
wieder zuriick aufs Weingut. Es ist alles ungeplant
schnell gegangen. Wir haben die Chancen genutzt
und sind dennoch im Kern ein Familienbetrieb ge-
blieben, der fir hohe Qualitat, Innovation und Zu-
verlassigkeit steht.

Wie ist das Unternehmen heute strukturiert
und wie greifen das Weingut,

von Salis und Rimuss ineinander?

Nach aussen sind es eigenstandige Betriebe mit
eigener ldentitat. Das Weingut Davaz in Flasch ist
unser Ursprung, dort ist unsere DNA und dort sind
wir aufgewachsen. Unser Know-how als Produzent
und Selbstkelterer ist fur die Weinhandlung von
Salis extrem wichtig, wenn es um die Sortiments-
wahlund die Beurteilung der Weinproduktion geht.
Wahrend wir beivon Salis den emotionalen Verkauf
fur die Gastronomie und den Fachhandel pflegen,
herrscht bei Rimuss im Detailhandel eine zahlen-
getriebene Logik. Diese Kombination ist unser Vor-
teil: Wir kennen den Wein von der Traube bis zur
Flasche, wissen durch Rimuss aber auch genau,
wie der Handel funktioniert. Zudem haben wir im
alkoholfreien Segment ein Standbein, das jahrlich
im zweistelligen Prozentbereich wachst.

Das Konsumverhalten verandert sich. Welche
Entwicklung hat Sie besonders liberrascht?
Der Weinkonsum ging nach Corona um 16 Prozent
zuruck, besonders unter Druck ist der Rotwein.
Uberrascht hat mich vor allem die Geschwindig-
keit. Das macht alle nervés. Ein Blick in die Gastro-
nomie zeigt: Es wird weniger Alkohol konsumiert,
dafur bewusster. Man bestellt nicht mehr zu viert
eine Flasche Wein, sondern trinkt je ein Glas. The-
men wie Gesundheit, Selbstoptimierung und Leis-
tungsfahigkeit spielen eine grosse Rolle. Und es
wird politisch Stimmung gegen Alkohol gemacht.

Wie sehen Sie die Zukunft des Weinmarktes
Schweiz in den nachsten fiinf bis zehn Jahren?
Es bleibt herausfordernd. Dass der Weinkonsum
wieder ansteigt, ist unwahrscheinlich, ich hoffe

rents a Flasch. Ily a 32 ans, mon pére a créé le né-
goce de vins von Salis a Maienfeld et a repris l'entre-
prise familiale Rimuss & Strada en 2018. C’était un
gros projet. Je venais de finir mes études a la HSG
et, pendant que mon pére était souvent a Hallau, j’ai
pris la responsabilité de von Salis. Ily a plus de deux
ans, nous avons changé les roles en interne, et mon
pere est retourné au domaine viticole. Tout est allé
trés vite sans rien planifier. Nous avons saisi U'op-
portunité, mais nous sommes restés fondamenta-
lementune entreprise familiale, quiincarne la haute
qualité, Uinnovation et la fiabilité.

«En 2018, nous avons repris
Uentreprise familiale Rimuss &
Strada. C’était un gros projet. »

Comment est structurée Uentreprise au-
jourd’hui et comment le domaine viticole,

von Salis et Rimuss interagissent-ils ?

D’un point de vue formel, ce sont des entreprises
indépendantes, avec leur propre identité. Le domi-
cileviticole de Davaz a Flasch est notre origine, c'est
la d’ou vient notre ADN et c’est la que nous avons
grandi. Notre savoir-faire en tant que producteur et
auto-vinificateur est extrémementimportant pourle
négoce de vins de von Salis, autant pour le choix de
son assortiment que pour l'évaluation des produc-
tions de vin. Pendant que chez von Salis, nous pri-
vilégions la vente avec une approche émotionnelle
pour la restauration et le commerce spécialisé, chez
Rimuss nous sommes dans le commerce de détail,
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«Die Menschen wollen auch in
Zukunft geniessen.»

aber, dass der Riickgang gebremst wird. Wir wer-
den eine Konsolidierung erleben. Der Kuchen wird
zwar nicht grésser, aber man kann auch in einem
schrumpfenden Markt wachsen. Wer es schafft,
sich weiterzuentwickeln, effizienter zu werden und
naher bei den Kunden zu bleiben, kann bestehen.
Flr uns gibt es also durchaus Luft nach oben. Jam-
mern bringt nichts. Denn eines ist klar: Die Men-
schen wollen auch in Zukunft geniessen.

«Der Kuchen wird zwar nicht
grosser, aber man kann

auch in einem schrumpfenden
Markt wachsen.»

Die Generation Z trinkt anders. Wie erreichen
Sie diese Zielgruppe?

Bei den Jungen merkt man: Sie konsumieren deut-
lich weniger Alkohol. Studien besagen, dass 50
Prozent sogar ganz darauf verzichten. Die grosse
Chance liegt fur uns darin, aus unserem Rohstoff
Produkte zu machen, die diese Generation gerne
mag: Alkoholfreier Schaumwein ist mittlerweile ab-
solut salonfahig. Stillweine sind noch ein offenes
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avec une logique axée sur les chiffres. Cette com-
binaison, c’est notre atout. Notre connaissance du
vin s’étend du raisin a la bouteille et, grace a Rimuss,
nous savons aussi exactement comment fonc-
tionne la commercialisation. De plus, nous sommes
présents dans le segment des boissons sans alcool,
qui connait chaque année un pourcentage de crois-
sance a deux chiffres.

«A l'avenir, les gens
voudront aussi continuer
a profiter de la vie. »

Le comportement des consommateurs change.
Quelle évolution vous a particulierement surpris?
Aprés la crise du Coronavirus, la consommation de
vin a baissé de 16 %, le vin rouge étant particuliére-
ment touché. C’est surtout la rapidité qui m’a sur-
pris. Celarend tout le monde nerveux. Un coup d'ceil
dans la restauration montre que la consommation
d'alcool diminue, mais qu’elle se fait aussi de ma-
niere plus consciente. On ne commande plus une
bouteille pour quatre, mais chacun boit son verre.
Les themes comme la santé, optimisation person-
nelle et la performance jouent un grand réle. Et on
assiste a une campagne de moralisation politique
contre l'alcool.
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Feld, wobei Weiss und Rosé besser funktionieren
als Rotwein. Wir mussen den Gastronomen hier
pfannenfertige Losungen geben und ihnen zeigen,
dass sie mit Mocktails bei geringem Wareneinsatz
von zwei bis drei Franken eine Marge von acht bis
zwolf Franken erzielen konnen. Das bietet oft einen
besseren Deckungsbeitrag als ein Glas Wein. Die
Ansprache der Jungen ist fur uns ein riesiger Lern-
prozess. Wir testen viel Uber unser eigenes Team
und in unseren Laden, denn Degustationen vor Ort
funktionieren am allerbesten.

Sie investieren aktuell in eine hochmoderne
Entalkoholisierungsanlage in Hallau.

Wann geht diese in Betrieb und was war der
wichtigste Ausloser fiir diesen grossen Schritt?
Die Inbetriebnahme ist fur Mai 2026 geplant. Das
ist fur uns eine grosse Investition, sowohl bau-
lich als auch anlagentechnisch. Ein Ausloser war,
dass wir unabhangig sein wollen im Bereich Be-
schaffung internationaler Grundweine, die wir flr
unsere Rimuss-Produkte brauchen. Der wichtigste
Ausloser aberwar der Wunsch nach der Produktion
von alkoholfreien Schweizer Weinen und Schaum-
weinen. Wir durfen aufgrund des Weingesetzes in
der EU keine Schweizer Weine bei unseren Nach-
barn entalkoholisieren. Wir haben in der Region
Schaffhausen und Graubiinden rund 170 Trauben-
produzenten-Familien. Denen kdnnen wir so auch
bei sinkender Weinnachfrage eine zuverlassige
Abnahme gewahren, indem wir ihre Trauben fur
alkoholfreie Varianten nutzen.

Comment voyez-vous lavenir du marché suisse
du vin dans les cinq a dix prochaines années?
Le défi reste entier. Il est peu probable que la
consommation de vin augmente a nouveau, mais
j'espere que 'on pourra en freiner la baisse. Nous al-
lons assister a une consolidation. Certes, le gateau
ne va pas s’agrandir mais il est possible de trouver
de la croissance sur un marché qui rétrécit. Ceux
qui parviennent a évoluer, a gagner en efficacité et a
rester proches de leur clientéle peuvent s'imposer.
Pour nous, ily adonc encore une marge de progres-
sion. Se lamenter ne sert a rien. Car une chose est
claire: a l'avenir, les gens voudront aussi continuer
a profiter de la vie.

«Certes, le gateau ne va pas
s'agrandir mais il est possible
de trouver de la croissance sur
un marché qui rétrécit.»

La génération Z boit autrement. Comment
pouvez-vous toucher ce groupe cible?
Concernant les jeunes, on se rend compte qu’ils
consomment nettement moins d’alcool. Les
études montrent méme que 50 % y renoncent to-
talement. Pour nous, la grande opportunité réside
dans la transformation de notre matiere premiére,
en produits qui seront appréciés par cette géné-
ration: Le vin mousseux sans alcool est désor-
mais tout a fait entré dans les mceurs. Les vins
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Welche technischen Besonderheiten bietet

die Anlage und worauf miissen Sie achten,
damit die Qualitat im Glas stimmt?

Wir nutzen eine Vakuumdestillation der neuesten
Generation kombiniert mit einem innovativen Aro-
maruckgewinnungssystem. Durch das hohe Va-
kuum mussen wir den Wein nur auf etwa 26 Grad
erhitzen, was die Aromen enorm schont. Doch der
eigentliche Gamechanger ist die Aromartckgewin-
nungsanlage. Damit erhalten wir das Aroma aus
dem Alkohol als Konzentrat zurtick und fuhren es
dem entalkoholisierten Wein wieder zu.

Dadurch erreichen wir eine Qualitat, die in der
Blinddegustation Uberzeugt. Man muss aber be-
reits im Rebberg umdenken: Wichtig ist die Wahl
der Traubensorte; Gewdlrztraminer, Sauvignon
Blanc oder Muscaris funktionieren besser als wenig
aromaintensive Traubensorten. Die Trauben mus-
sen aromareif sein und schonend vinifiziert werden.
Der Ochslegehalt spielt hingegen keine grosse Rol-
le, da der Alkohol ja entzogen wird.

«Wer die Qualitat einmal im
Glas hatte, nimmt die Flasche
meistens mit.»

Haben Sie keine Sorge, damit lhre eigenen
Weinmarken zu kannibalisieren?

Nein, denn die Konsumententypen sind nicht die
gleichen. Um keine direkte Vergleichbarkeit zu
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tranquilles restent un domaine a explorer, sachant
que les blancs et les rosés fonctionnent mieux
que les rouges. Nous devons fournir aux restau-
rateurs des solutions toutes prétes et leur montrer
qu'avec les mocktails (cocktails sans alcool), ils
peuventréaliser une marge de huit a douze francs
pour un co(tderevientde deux a trois francs seu-
lement. Cela offre souvent une meilleure marge
bénéficiaire qu'un verre de vin. Interpeler les
jeunes est pour nous unimmense processus d'ap-
prentissage. Nous effectuons de nombreux tests
au sein de notre propre équipe ainsi que dans nos
magasins, car les dégustations sur place restent
les plus efficaces.

A Hallau, vous investissez actuellement dans une
installation de désalcoolisation ultramoderne.
Quand sera-t-elle mise en service, et quel a été
le principal déclencheur de cette grande étape?
La mise en service est programmée pour mai 2026.
Il s'agit pour nous d'un investissement important,
tant sur le plan de la construction que sur celui
des installations techniques. Un des éléments dé-
clencheurs a été notre volonté d'étre indépendants
dans le domaine de l'approvisionnement interna-
tionalenvins de base, dont nous avons besoin pour
nos produits Rimuss. Mais le facteur déclencheur
principal a été le souhait de produire des vins et
des mousseux suisses sans alcool. En vertu de
la législation sur le vin en vigueur dans l'UE, nous
ne sommes pas autorisés a désalcooliser les vins
suisses chez nos voisins. Nous comptons environ
170 familles de producteurs de raisin dans larégion
de Schaffhouse et des Grisons. Nous pouvons ainsi
leur garantir un débouché fiable méme en cas de
baisse de la demande en vin, en utilisant leurs rai-
sins pour produire des variantes sans alcool.

«Si on a aimé la qualité dans
son verre, on repart général-
ement avec la bouteille. »

Quelles sont les particularités techniques de

linstallation et a quoi devez-vous faire atten-

tion pour que la qualité soit au rendez-vous?

Nous utilisons une distillation sous vide de derniere
génération, combinée a un systéme innovant de ré-
cupération des arémes. Grace au vide poussée, le
vin ne doit étre chauffé qu’a environ 26 degrés, ce
qui préserve énormément les ardbmes. Mais le véri-
table élément qui change la donne est le systeme
de récupération des ardmes. Nous récupérons
ainsi l'ardbme de l'alcool sous forme de concentré



schaffen, erhalt die neue alkoholfreie Linie ein kom-
plett eigenes Design und eine neue Marke. Es ist ein
zusétzlicher Markt, der das Angebot sinnvoll erganzt.

In welchen Vertriebskanalen hat alkoholfreier
Wein am meisten Potenzial?

In allen Vertriebskanalen besteht ein Potenzial, das
sehen wir bereitsin anderen Landern wie beispiels-
weise Deutschland.

Wie positionieren Sie Rimuss weg vom Kinder-
wein hin zur erwachsenen Apéro-Alternative?

Wir bleiben bewusst bei der Marke Rimuss, da sie
in der Schweiz eine Bekanntheit von 95 Prozent
geniesst und ein echtes Synonym fur alkoholfrei-
es Anstossen ist. Die Neupositionierung stiutzt
sich auf eine grosse Vielfalt von suss bis trocken,
was verstarkt Erwachsene anspricht. Unser Ziel ist
es, durch gezieltes Marketing zu vermitteln, dass
Rimuss ein generationenubergreifendes Getrank
ist, das beijedem festlichen Anlass seinen Platz hat.

Wie gehen Sie mit Berithrungsdngsten seitens
der gehobenen Gastronomie um, die den
Namen Rimuss auf der Weinkarte meiden?

Fur sie haben wir die Marke Zero’si geschaffen. Die
alkoholfreien Schaumweine sind inhaltlich ahn-
lich, aber das Design und der Auftritt sind spezi-
fisch auf die Gastronomie und den Fachhandel
zugeschnitten. So kdnnen wir im gehobenen Seg-
ment mit einer modernen Alternative wachsen
und gleichzeitig den klassischen Markt mit unserer
Traditionsmarke bedienen.

Werden Sie die Entalkoholisierungsanlage
auch fiir Bier oder Spirituosen nutzen?

Ja, die Anlage kann beides entalkoholisieren.
Wir haben bereits Kooperationen mit Brauereien

et le réintroduisons dans le vin désalcoolisé. Nous
obtenons ainsi une qualité qui convainc, lors des
dégustations a l'aveugle. Mais il faut déja changer
safagon de penser au niveau du vignoble: Le choix
du cépage est important ; le Gewdlrztraminer, le
Sauvignon Blanc ou le Muscaris conviennent mieux
que les cépages ayant un arbme moins intense. Les
raisins doivent atteindre leur pleine maturité aro-
matique et étre vinifiés avec soin. En revanche, la
teneur en degrés Oechsle ne joue pas un réle im-
portant, car l'alcool en est de toute maniere extrait.

Vous ne craignez pas en faisant cela de
cannibaliser vos propres marques de vin?

Non, car les types de consommateurs ne sont pas
les mémes. Afin d'éviter toute comparaison directe,
la nouvelle gamme sans alcool bénéficie d'un design
totalement unique et d'une nouvelle marque. Il s'agit
d'un marché supplémentaire qui compléte judicieu-
sement l'offre.

Quels sont les canaux de distribution qui ont
le meilleur potentiel pour le vin sans alcool?
Ily a un potentiel dans tous les canaux de distri-
bution, c’est ce que nous constatons déja dans
d’autres pays, comme UAllemagne.

Comment positionnez-vous Rimuss pour
Uéloigner du vin pour enfants et en faire une
alternative d'apéritif pour adultes?

Nous restons délibérément fideles a la marque
Rimuss, car elle jouit d'une notoriété de 95% en
Suisse et est véritablement synonyme de pouvoir
trinquer sans alcool. Le nouveau positionnement
s'appuie sur une grande diversité de produits, allant
dusucré au sec, ce qui séduit davantage les adultes.
Notre objectif est de faire passer, grace a un marke-
ting ciblé, le message que Rimuss est une boisson
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well wir unsere
Begeisterung an alle
weitergeben wollen,

«Aus Sicht des Staates sind
wir ab jetzt eine
grosse Schnapsbrennerei.»

vereinbart, um deren Mengen im Lohn zu verar-
beiten und so die Auslastung der Anlage sicherzu-
stellen. Bei Spirituosen ist es schwieriger, da man
durch den hohen Alkoholgehalt fast 45 Prozent
des Volumens verliert. Das verteuert die Endpro-
dukte enorm. Viele Hersteller nutzen die Technik
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intergénérationnelle qui a sa place dans toutes les
événements festifs.

Comment gérez-vous la réticence de la grande
restauration, qui évite de mettre le nom
Rimuss sur ses cartes de vins?

Nous avons créé la marque Zero'si, spécialement
pour cela. Les vins mousseux sans alcool ont un
contenu similaire, mais leur design et leur présen-
tation sont spécialement adaptés a la restauration
et au commerce spécialisé. Nous pouvons ainsi
nous développer dans le segment haut de gamme
avec une alternative moderne, tout en continuant
a desservir le marché classique avec notre marque
traditionnelle.

«Du point de vue de 'Etat,
nous sommes désormais une
grande distillerie.»

Allez-vous également utiliser l'installation de
désalcoolisation pour la biére ou les spiritueux?
Oui, lUinstallation peut désalcooliser les deux. Nous
avons déja conclu des accords de coopération avec
des brasseries, pour traiter leurs volumes en pres-
tations de service, et garantir ainsi une utilisation
optimale de Uinstallation. Pour les spiritueux, c'est
plus difficile, car leur forte teneur en alcool entraine
une perte de pres de 45% du volume. Ce qui fait
augmenter considérablement le prix des produits
finis. Dans ce domaine, de nombreux producteurs
utilisent plutdt cette technique pour extraire leurs
ardOmes spécifiques, afin de développer de nouveaux
produits sans alcool. Le défi a relever est le suivant:
Du point de vue de 'Etat, nous sommes désormais
une grande distillerie d'eau-de-vie. Cela entraine
une charge administrative considérable avec des
entrepOts hors taxes et des contrdles stricts.
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in diesem Bereich eher zur Gewinnung ihrer spe-
zifischen Aromen, um daraus neue alkoholfreie
Produkte zu entwickeln. Herausfordernd ist: Aus
Sicht des Staates sind wir ab jetzt eine grosse
Schnapsbrennerei. Das bringt einen enormen
administrativen Aufwand mit Zollfreilagern und
strengen Kontrollen mit sich.

Macht diese ganze Zusatzprozess das Produkt
nicht sehr viel teurer?

Ja, denndie Entalkoholisierungist ein Zusatzschritt.
Bei Wein fuhrt dies dazu, dass das Endprodukt etwa
15 bis 18 Prozent pro Liter teurer wird. Die Heraus-
forderung ist, dass die Konsument:innen diesen
Mehrpreis verstehen.

Die Davaz-Gruppe auf einen Blick

Die Gruppe ist als Davaz Holding mit Sitz in
Flasch organisiert. Sie vereint drei Kernbereiche:

* Weingut Davaz (Flasch): 12 Hektar Eigenbau,
Fokus auf Kelterung und Produktion nach
biologischen Standards. 8 Mitarbeitende.

¢ von Salis AG (Maienfeld): Weinhandlung mit
Uuber 2000 Weinen und eigener Vinothek in
Maienfeld. 25 Mitarbeitende.

¢ wine AG Valentin & von Salis (50 Prozent
Beteiligung): Weinhandlung mit tber
2000 Weinen und zwei eigenen Vinotheken
in Pontresina und Scuol. 10 Mitarbeitende.

¢ Rimuss & Strada AG (Hallau): Produktion al-
koholfreier Getranke (Rimuss) und regionaler
Weine aus dem Kanton Schaffhausen (Strada)
nach IP-Suisse-Standards. 35 Mitarbeitende.

Tout ce processus supplémentaire ne rend-il
pas le produit beaucoup plus cher?

Si, car la désalcoolisation est bien une étape sup-
plémentaire. Pour le vin, cela entraine une augmen-
tation rendant, au final, le produit de 15% a 18%
plus cher par litre. Le défi est de faire comprendre
ce surco(t aux consommateurs.

Quelle est l'importance du commerce spécia-
lisé de boissons et, ol voyez-vous des oppor-
tunités communes de développement pour
rendre le vin et les produits non alcoolisés
plus attrayants sur le point de vente (POS)?

En fait, le commerce spécialisé devrait étre en-
core plus important qu’il ne U'est actuellement.

Le groupe Davaz en un clin d'ceil

Le groupe est organisé en tant que Davaz Hol-
ding, dont le siege se trouve a Flasch. Il réunit
trois secteurs d’activité :

¢ Le domaine viticole Davaz (Flasch): 12 hecta-
res en culture propre, avec focalisation sur la
vinification et production selon les standards
biologiques. 8 collaborateurs.

¢ von Salis AG (Maienfeld) : Négoce de vins
proposant plus de 2000 vins et sa propre
vinothéque a Maienfeld. 25 collaborateurs

e wine AG Valentin & von Salis (Participation a
hauteur de 50 %) : Négoce de vins proposant
plus de 2000 vins et deux vinothéeques prop-
res, a Pontresina et a Scuol. 10 collaborateurs

* Rimuss & Strada AG (Hallau) : Production
de boissons sans alcool (Rimuss) et de
vins régionaux du canton de Schaffhausen
(Strada) selon les normes standard Suisse IP.
35 collaborateurs
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Wie wichtig ist der Getrankefachhandel und
wo sehen Sie gemeinsame Entwicklungs-
chancen, um Wein und alkoholfreie Produkte
am Point of Sale (POS) erlebbarer zu machen?
Er musste eigentlich noch wichtiger sein. Wir arbeiten
daran, dort starker Fuss zu fassen. Da wir eine eigene
Weinhandlung betreiben, kdnnen wir neue Ansatze
direkt testen und diese Erfahrungen anschliessend
mitunseren Kollegen im Handel teilen. Am POS funk-
tionieren Degustationen am besten: Wer die Quali-
tat im Glas hatte, nimmt die Flasche meistens mit.
Zur Unterstutzung bieten wir digitale Werbung auf
Screens am Verkaufsort an. Gemeinsam mussen wir
Konsument:innen fir regionale Weine und Schaum-
weine begeistern, um den rucklaufigen Konsum zu
kompensieren — ob mit oder ohne Alkohol.

Welche Bedeutung hat die Partnerschaft

mit SwissDrink fiir lhr Unternehmen?

Wir haben im letzten Jahr einen guten Start in
eine positive Zusammenarbeit aufgegleist. Wir
glauben daran, dass diese Partnerschaft eine
grosse Chance ist, damit alle Mitglieder vonei-
nander profitieren und innovative Produkte effi-
zient zu den Konsument:innen bringen. Auch in
der Zusammenarbeit mit DIGITALDRINK sehen
wir grosses Potenzial, die Plattform ist profes-
sionell und kompetent aufgebaut.
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Nous travaillons a y renforcer notre présence.
Comme nous gérons notre propre négoce de vins,
nous pouvons tester directement de nouvelles
approches et partager ensuite ces expériences
avec nos collegues dans le négoce. C’est sur les
points de vente que les dégustations fonctionnent
le mieux: Si on a aimé la qualité dans son verre,
onrepart généralement avec la bouteille. Comme
support, nous proposons des publicités numé-
riques, diffusées sur écrans dans le lieu de vente.
Ensemble, nous devons susciter 'enthousiasme
des consommateurs pour les vins et les mous-
seux régionaux, pour compenser la baisse de la
consommation, avec ou sans alcool.

Quelle importance revét le partenariat

avec SwissDrink pour votre entreprise ?
L'année derniére, nous avons pris un bon départ
dans le cadre d'une collaboration positive. Nous
sommes convaincus que ce partenariat offre
une formidable opportunité: permettre a tous
ses membres de bénéficier de leurs synergies et
d’acheminer efficacement des produits innovants
vers le consommateur. Nous voyons également un
grand potentiel dans la collaboration avec DIGITAL-
DRINK, qui est une plateforme congue de maniere
professionnelle et compétente.
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Was stimmt Sie persénlich optimistisch

fiir die Zukunft der Weinbranche?

Ich kenne kein Produkt, das den zwischenmensch-
lichen Austausch und das Lebensgefuhl so gut un-
terstutzt wie ein gutes Glas Wein. Das wird auch
in Zukunft so bleiben. Wir mussen die Freude am
Wein teilen und dirfen nicht Trubsal blasen. Denn
das Zwischenmenschliche ist eine Qualitat, die Be-
stand haben wird.

Text und Fotos: Micha Eicher, scharfsinn

Espresso-Shot-Fragen

Wein: Weiss oder Rot?
Rot. Es gibt nichts Schdneres als einen Pinot Noir.

Biindner Herrschaft oder Toskana?
Biinder Herrschaft. Das ist Kindheitserinnerung pur.

Mit oder ohne Alkohol?
Je nach Anlass.

Traditionelles Handwerk oder moderne Technik?
Unbedingt beides.

Weinwanderung oder Kellerfiihrung?
Kellerflihrung, da sieht man mehr in die Details.

Meer oder Berge?
Berge, das ist Heimatgefuhl.

Wandern oder Skifahren?
Beides.

Biene oder Regenwurm?

Der Regenwurm. Er ist entscheidend fur die Bodenfrucht-
barkeit. Aber naturlich ist beides wichtig.

Doch: Ich mag keinen Honig. (lacht)

Qu'est-ce qui vous rend personnellement
optimiste concernant l'avenir de la branche
duvin?

Je ne connais aucun produit favorisant autant les
échanges humains et la joie de vivre, qu'un bon
verre de vin. Et cette réalité se maintiendra a l'ave-
nir. Nous devons partager la joie du vin et ne pas
broyer du noir. Car aspect humain dans les rela-
tions est un choix qualitatif qui perdurera.

Texte et photos: Micha Eicher, scharfsinn

Vos préférences

Vin: Blanc ou rouge ?
Rouge. ILn’y rien de plus beau qu’un bon Pinot Noir.

La Biindner Herrschaft (Seigneurie grisonne)
ou la Toscane?
Bundner Herrschaft. C’est un pur souvenir d’enfance.

Avec ou sans alcool?
Cela dépend de ’événement.

Artisanat traditionnel ou technique moderne ?
Les deux absolument.

Randonnée viticole ou visite guidée des caves ?
Visite guidée des caves, pour mieux voir les détails.

La mer ou les montagnes ?
Les montagnes, c'est le sentiment du lieu d’origine.

Randonnée ou ski?
Les deux.

Abeille ou ver de terre ?

Le ver de terre. Il est déterminant pour la fertilité des sols.
Mais les deux sont importants naturellement.

Cela dit, je n’aime pas le miel. (Rires)
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No Sugar. No Booze.

No Bullshit.

Wie die Generation Z den
Getrankemarkt verandert

Dienstagmorgen im Bellevue Palace in Bern.
Im historischen Salon Royal blieb kein Stuhl
frei, die Gesprache waren lebhaft, die Er-
wartung spiirbar. Uber 170 Vertreter:innen
aus Getrankeindustrie, Handel und Gastro-
nomie waren zur SwissDrink-Branchenta-
gung 2026 angereist. Der Anlass war ausge-
bucht und thematisch hochaktuell.

Unter dem Motto «Verandertes Konsumverhal-
ten — No Sugar, No Booze, No Bullshit» stand die
Generation Z im Fokus. Das bewusst zugespitzte
Motto brachte auf den Punkt, worum es ging. Die
Gen Z ist digital aufgewachsen, konsumiert kriti-
scher und bewusster und hat klare Erwartungen
an Marken und Produkte. Eine Zielgruppe, die den
Getrankemarkt bereits heute verandert und ihn
kanftig weiter pragen wird.

Ein Auftakt mit Weitblick
Nach dem Willkommenskaffee eroffnete National-
rat Martin Candinas, Prasident der SwissDrink Ge-
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nossenschaft, die Tagung. Mit Humor, Klarheit und
politischem Gespur stellte er aktuelle gesellschaft-
liche Entwicklungen den Herausforderungen der
Branche gegenuber und setzte damit den inhaltli-
chen Rahmen fur den Tag.

Die Moderation tibernahm Thomas Erni, der den
Vormittag souveran begleitete, einordnete und
pragnant zusammenfasste.

Drei Perspektiven auf einen

tiefgreifenden Wandel

Deninhaltlichen Kern bildeten drei Impulsreferate
aus Konsumforschung, Markenstrategie und Gas-
tronomie. Die Perspektiven unterschieden sich,
die Grundaussage war jedoch eindeutig: Die Ge-
neration Zverandert Spielregeln, Erwartungen und
Geschaftsmodelle nachhaltig.

Dr. David Bosshart, Trend- und Konsumforscher,
eroffnete den inhaltlichen Teil mit einer differenzier-
ten Einordnung der Generation Z. Zwischen TikTok,
Wokeness und Mocktails zeigte er auf, was tatsach-
lich generationenspezifisch ist und was Ausdruck
eines tiefergehenden kulturellen und strukturellen
Wandels darstellt. Jung zu sein in einer alternden
Gesellschaft, veranderte Rituale und neue Erwar-
tungen an den Konsum pragten diese Generation.

Viele Trends seien nach wie vor stark von den
USA beeinflusst, wiirden in Europa jedoch abge-
schwacht und kulturell angepasst. Konsum sei
hierzulande historisch tief in der Kultur verankert.
Wein, Kaffee und Lebensart stunden flur Tradition
und Identitat. Gleichzeitig nehme die Suche nach
kurzfristigem «Kult» zu, wahrend tragende Tradi-
tionen an Bedeutung verloren.

Steigende Mediennutzung, mehr Isolation und
wachsende Zukunftsangste fihrten dazu, dass
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junge Menschen nlichterner, klarer und leistungs-
fahiger bleiben wollten. Fur den Getrankemarkt
ergaben sich daraus auch Chancen. Der Alkohol-
konsum gehe zurtick, gleichzeitig steige die Be-
reitschaft, fir Qualitat zu bezahlen. Gefragt seien
Convenience-Produkte, hochwertige Angebote
und neue Konsumerlebnisse nach dem Prinzip
weniger, aber besser.

Luana Eggerschwiler, Head of Strategy bei NEO-
VISO, beleuchtete die Generation Z aus Sicht von
Branding und Marketing. lhre Diagnose fiel klar aus:
Klassische Marketinglogiken greifen heute nicht
mehr. Social Media sei kein zusatzlicher Kanal,
sondern der zentrale Lebens- und Kommunika-
tionsraum der jungen Zielgruppe. Konsum verlauft

nicht linear, sondern in einer Endlosschlaufe aus
Inspiration, Erkundung, Community und Loyalitat.
Viele Junge verzichten bewusst auf Alkohol, umihre
mentale Gesundheit zu schitzen. Alkoholfreie Ge-
tranke sind langst kein Trostpreis mehr, sondern
Ausdruck eines selbstbestimmten, bewussten
Lifestyles. Anhand praxisnaher Beispiele zeigte Eg-
gerschwiler, wie trendige Marken auf Social Media
erfolgreich Communities aufbauen, mit relevantem
Content und echter Beziehung zur Zielgruppe.

Far Marketer heisst das: Authentizitat schlagt klas-
sische Werbung, der Dialog ersetzt Einwegkom-
munikation. Die Generation Z stellt Werte vor Ge-
wohnheiten und erwartet von Marken glaubwirdige
Kommunikation statt Hochglanz. Kurze, visuelle
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EVENT-RUCKBLICK: BRANCHENTAGUNG

Inhalte und echte Geschichten schaffen Nahe und
Relevanz. Zwar ist Sichtbarkeit am Regal wichtig,
docherstunter dem Aspekt des Vertrauens wird die
Marke zum eigentlichen Wettbewerbsvorteil.

Mit Beat Imhof, Prasident von GastroSuisse, rick-
te die Praxis in den Fokus. Er beleuchtete die Aus-
wirkungen auf die Gastronomie und setzte dabei
bewusst einen Kontrapunkt zur digitalen Welt. Die
Gastronomie sei die Antithese zu Social Media, ein
realer Ort der Begegnung, des Austauschs und der
Emotion. Gleichzeitig hatten sich die wirtschaft-
lichen Rahmenbedingungen verscharft, mit tiefen
Margen und einem Berufsfeld, das fur junge Men-
schen an Attraktivitat verloren habe.

Studien zeigten zudem eine zunehmende Einsam-
keit und steigende psychische Belastungen bei
jungen Menschen, mit direkten Auswirkungen auf
das Ausgeh- und Konsumverhalten. Zwar werde
beim Getrankekonsum gespart, die grundsatzli-
che Bereitschaft, flir Innovation und Qualitat Geld
auszugeben, seijedoch weiterhin vorhanden. Trotz
sinkendem Alkoholkonsum bleibe das Gastgewer-
be ein zentraler sozialer Anker. Gaste gingen aus,
um Kontakte zu knupfen und zu pflegen. Sie konsu-
mierten bewusster, aber nicht weniger gerne.
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Als Handlungsempfehlungen nannte Imhof, den
Aufenthalt fur Gaste bewusster zu gestalten und
erlebbar zu machen, vom Ambiente Uber das An-
gebot bis zum Service. Ebenso wichtig seien die
Professionalisierung von No- und Low-Alkohol-
Angeboten, eine klare Kommunikation des Mehr-
werts sowie Investitionen in Storytelling und gut
ausgebildete Mitarbeitende.

In der abschliessenden Podiumsdiskussion wur-
den die Perspektiven zusammengefuhrt und ge-
scharft. Deutlich wurde: Die Generation Z will
nicht einfach konsumieren. Sie sucht Sinn, Erleb-
nis und Glaubwurdigkeit. Fur die Branche bedeu-
tet das vor allem eines: Haltung zeigen.

Dialog und Vernetzung zum Abschluss

Nach einem kurzen und pragenden Schlusswort
von Martin Candinas endete der formelle Teil. Beim
Apéritif wurde lebhaft weiterdiskutiert, reflektiert
und genetzwerkt, bevor ein gemeinsames Mittag-
essen im Salon du Palais den Vormittag abrundete.

Die SwissDrink-Branchentagung 2026 zeigte ein-
drucklich: Die Generation Zist keine Randnotiz. Sie
ist Taktgeberin und zwingt die Getrankebranche,
neu zu denken —ehrlich, relevant und ohne Bullshit.




EVENT-RUCKBLICK: BRANCHENTAGUNG e

" aaa e

SWISSDRINKINSIDE - 1/26



DIGITALDRINK AG

DD ORDER

Startschuss fur DD Order
Digitale Bestellprozesse
zwischen Grossisten und

Lieferanten

Manuelle Bestellprozesse und fehlende Standards pragen heute vielerorts die Zusammen-
arbeit zwischen Getranke-Grossisten und -Lieferanten. Mit dem kiirzlichen Entscheid der
SwissDrink Genossenschafter:innen soll sich dies andern. DD Order setzt den Startpunkt,
um Bestellbeziehungen schrittweise zu digitalisieren und gemeinsam in eine zukunftsfahige
Form zu liberfiihren.

Mit dem Projekt DD Order setzt die SwissDrink einen
wichtigen Meilenstein in der Digitalisierung der Be-
stellprozesse zwischen Getranke-Grossisten und
-Herstellern. Nach der einstimmigen Annahme durch
die Genossenschafter:innen an der Herbstversamm-
lung im November hat die SwissDrink die DIGITAL-
DRINK mit der Umsetzung des Projekts beauftragt.

DD Order ist als gemeinsame Branchenlésung kon-
zipiert und verfolgt das Ziel, bestehende manuelle
Ablaufe zu vereinfachen, digitale Standards zu eta-
blieren und die Zusammenarbeit entlang der Liefer-
kette nachhaltig zu starken.
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Warum DD Order?

Heute werden uber 90 Prozent aller Bestellungen
an Lieferanten noch analog und manuell abgewi-
ckelt. Das kostet Zeit, verursacht doppelte Arbeit
und erhoht die Fehleranfalligkeit, insbesondere
dort, wo Daten mehrfach erfasst oder unterschied-
liche Lieferantenportale genutzt werden.

Mit DD Order entsteht erstmals ein einheitlicher
digitaler Bestellstandard fur die Getrankefach-
grosshandel in der Schweiz. Grossisten und Her-
steller profitieren dabei gleichermassen von klaren,
durchgangigen und effizienten Prozessen.



DD ORDER

Vorteile fiir Grossisten

¢ Einheitliche und bequeme Erfassung
der Bestellungen im eigenen ERP-System

¢ \ereinheitlichter Bestellprozess gegenuber
allen Lieferanten

e Reduktion von Medienbriichen und
Doppelerfassungen durch den Wegfall
externer Portale

e Bessere Nachvollziehbarkeit von Bestell-
status und Ruckmeldungen

D)

DD PIM

AR A | Produkt
280 | paten

Grossisten

ERP-System

Bestellungen

P |<l IIIJ
E

Phase 1 Phase 2
—_— -

Mehrwert fiir die Branche

Mit einem gemeinsamen digitalen Bestellstandard
entsteht eine einheitliche Losung, die von der Bran-
che selbst mitgestaltet wird. Anstelle vieler indivi-
dueller Insellosungen wird eine kosteneffiziente
und nachhaltig ausbaubare Plattform geschaffen,
von der alle Beteiligten profitieren.

Gleichzeitig schliesst DD Order eine bestehende
Digitalisierungslucke. Wahrend andere Marktteil-
nehmer bereits seit Jahren auf durchgangig digitale
Bestellprozesse setzen, holt die Branche nun ge-
meinsam auf und positioniert sich auf Augenhdhe
mit den etablierten Grosskunden der Hersteller.

Ein Projekt mit Riickhalt

Die einstimmige Annahme von DD Order an der
Herbstversammlung spricht fur sich. Die Swiss-
Drink Grossisten erkennen die Dringlichkeit des
Themas und stehen geschlossen hinter dem Pro-

DD ORDER

Vorteile fiir Lieferanten

¢ Einheitlicher digitaler Bestelleingang aller
teilnehmenden Grossisten

* Reduktion manueller Bestellverarbeitung
und Nachbearbeitung

e Kosteneffizienz durch eine zentrale
Anbindung statt vieler individueller
Schnittstellen

e Grundlage fur kunftige digitale Riuck-
meldungen an Grossisten, wie Auftrags-
bestatigungen oder Lieferscheine

Lieferanten
ERP-System

Beispiellieferant
Rivella Group

Bestellungen

— [y

Beispiellieferant

R Red Bull

Weitere Lieferanten

jekt. Damitwurde ein klares Signal fir eine gemein-
same Weiterentwicklung der Bestellprozesse in der
Branche gesetzt.

Auch auf Herstellerseite ist der Ruckhalt gross.
Die zentralen Lieferanten haben ihre Unterstut-
zung in den Jahresgesprachen klar bekraftigt und
ihre Bereitschaft zur Mitwirkung signalisiert. Sie
sehen in DD Order einen wichtigen Schritt hin zu
effizienteren, qualitativ besseren und zukunftsfa-
higen Prozessen.

Umsetzung und Zeitplan

Nach dem klaren Entscheid der Genossenschaf-
ter:innen befindet sich DD Order bereits in der
Umsetzungsphase. Die Projektorganisation ist
aufgebaut, und die Detailkonzeption wird aktuell
erarbeitet. Dazu werden Getranke-Grossisten,
zentrale Lieferanten, ERP-Partner und weitere Be-
teiligte gezielt eingebunden, um Anforderungen
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DD ORDER

und Prozesse praxisnah zu definieren und aufein-
ander abzustimmen.

Bereits ab dem Friihling 2026 startet die Entwick-
lung der Grundfunktionen, gefolgt von einer Pilot-
phase mit ausgewahlten Grossisten und Lieferan-
ten. Indieser Phase wird DD Orderimrealen Betrieb
eingesetzt, um Erfahrungen zu sammeln, Ablaufe
zu testen und die Losung weiter zu verfeinern.

Ab 2027 folgt der schrittweise Rollout. Ziel ist es,
dass erste Grossisten und Lieferanten ihre Bestell-
beziehungen operativ uber DD Order digital abwi-
ckeln kénnen. Begleitend dazu erfolgen Schulun-
gen, eine enge Betreuung der Beteiligten sowie die
Stabilisierung der neuen Prozesse.

In einer weiteren Ausbaustufe ab 2028 werden
zusatzliche Grossisten sowie weitere interessier-
te Lieferanten angebunden. Gleichzeitig wird die
technische Basis erweitert, damit digitale Doku-
mente wie Auftragsbestatigungen, Lieferscheine
und Rechnungen von den Lieferanten an die Gros-
sisten zuruckgemeldet werden kénnen.

Finanzierung fair und zukunftsorientiert

Die SwissDrink finanziert die Entwicklung der zen-
tralen DD-Order-Logik sowie der benotigten Stan-
dards. Damit unterstreicht sie den strategischen
Stellenwert des Projekts fir die Branche. Die lau-
fenden Kosten werden partnerschaftlich durch Bei-

trage der beteiligten Lieferanten sowie durch die
SwissDrink Zentrale und DIGITALDRINK gedeckt.

Die Finanzierung von DD Order ist so ausgestaltet,
dass die Einstiegshirden fur die Beteiligten mog-
lichst tief gehalten werden. Im Vordergrund steht
die Vereinfachung bestehender Prozesse und die
Schaffung nachhaltiger Effizienzgewinne entlang
der gesamten Bestellkette.

Mit DD Order investieren SwissDrink, ihre Genos-
senschafter:innen, die Hersteller und DIGITAL-
DRINK gemeinsam in eine zukunftsfahige Infra-
struktur. So entsteht ein solides Fundament, das
die Zusammenarbeitin der Getrankebranche starkt
und weiter professionalisiert.

DD Order macht unsere Branche bereit fur mor-
gen und zeigt, welch grosses Potenzial entsteht,
wenn alle Beteiligten gemeinsam an einer Loésung
arbeiten.

Ausblick

Die Umsetzung von DD Order wird die Branche
in den kommenden Monaten weiter begleiten.
Uber wichtige Meilensteine und Erkenntnisse aus
der Umsetzung wird die SwissDrink in zuklnfti-
gen Ausgaben des INSIDE Magazins berichten.
Fir Fragen oder Anregungen zum Projekt stehen
SwissDrink und DIGITALDRINK jederzeit gerne
zur Verfugung.
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Fur Bierprobierer.

Mit unseren innovativen Kreationen
neue Geschmackswelten entdecken.

A EINSIEDLER BIER



-20%

MITGLIEDERAKTION
IM MARZ

e e |

WINERAL |

- e
ppenzleilj. -
=)
o appenzell
? / still
& =
" ;
= -
—

Next Level ist,

wenn unsere
Occasionen mit
Neufahrzeugen
verwechselt
werden.

Es stehen mehr als 500 sofort verfiigbare
5-Sterne-Gebrauchtstapler ¥ X ** X pereit.
So finden Sie schnell und unkompliziert
gebrauchte Gabelstapler, Schubmaststapler
oder Hubwagen und Kommissionierer, die
Sie nach Baujahr, Tragfahigkeit, Hubhdhe
und Ausstattung frei wahlen konnen.
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Niederhub Occasionen — Baujahr 2022 :

JUNGHEINRICH inkl. Batterie 2024/2025

jetzt zum absoluten Sonderpreis!
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Abos von SighalMedia+:
So einfach kann
Social Media sein

Social Media ist heute einer der wichtigsten
Kommunikationskanéle Uberhaupt. Insta-
gram, Facebook, Linkedin, TikTok und Co.
werden langst nicht mehr nur von jungen
Zielgruppen genutzt — sondern von 90 Pro-
zent der Schweizer Bevolkerung. Der Ein-
stieg in diese boomende Disziplin fallt dem
Getranke-Fachhandel aber oft noch schwer:
zu viele Kanéle, zu wenig Zeit, zu viele offene
Fragen.

Genau hier setzt SignalMedia+ an: mit dem
Ziel, Social Media verstandlich, einfach um-
setzbar und wirkungsvoll zu machen.

Hohe Relevanz - hohe Einstiegshiirden

Social Media ist aus der kommerziellen Marketing-
Kommunikation im Konsumguterbereich nicht mehr
wegzudenken. Kundinnen und Kunden informieren
sich online, lassen sich inspirieren und erwarten
Aktualitat sowie Nahe zur Marke oder zum Handler.
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In der Praxis zeigt sich jedoch:

e Der Start wirkt komplex

* Unsicherheit bei Inhalten und Tonalitat

¢ Fehlende Ressourcen im Tagesgeschaft

¢ Angst vor Fehlern oder «unprofessionellem»
Auftritt

Resultat: Das Potenzial bleibt ungenutzt oder aufge-

schaltete Kanale werden nur unregelmassig bespielt.

SignalMedia+: Social Media ohne Hiirden
Mit SignalMedia+ bietet SwissDrink niederschwel-
lige Social-Media-Services, die gezielt und bedurf-
nisgerecht dort ansetzen, wo im Getranke-Fach-
markt-Alltag die grossten Hurden bestehen.

Im Zentrum steht nicht «<mehr» Social Media,
sondern «einfacheres» Social Media:
* Niederschwelliger Einstieg statt Uberforderung
* Kontinuierliches Storytelling mit Struktur

statt Zufallspostings
* Personliche Begleitung statt Alleingang



SOCIAL MEDIA
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So wird Social Media zu einem Werkzeug, das sich
in Ihren Arbeitsalltag integrieren lasst.

Regional sichtbar - ohne Streuverlust

Gerade fur Getranke-Fachhandler ist Social Media
besonders attraktiv, weil Inhalte regional und ziel-
gerichtet ausgespielt werden kdnnen. Dank Geotar-
geting erreichen Aktionen, Sortimente oder Events
genau die Menschen im eigenen Einzugsgebiet.
Ohne Streuverlust.

SignalMedia+ hilft dabei, diese Moglichkeiten ver-
standlich zu nutzen, ohne tiefes technisches Wis-
sen vorauszusetzen: Schritt fur Schritt und mit
klarem Fokus auf Wirkung.

Drei Service- und Betreuungs-Angebote

fiir Einstieg und Betrieb

Die Social-Media-Services von SignalMedia+ sind
ganz einfach aufgebaut und auf die unterschiedli-
chen Bedurfnisse der Getranke ausgerichtet:

«STARTER»-Paket - Einfach loslegen
Wir unterstitzen Sie beim Aufbau Ihrer Social-Media-
Accounts auf Facebook, Instagram oder LinkedIn.

Sie erhalten:

e Beratung und Begleitung Social-Media-Einstieg

¢ professionell aufgesetzte Profile

e erste Inspirationen und Ideen fur Posts und
Storytelling

Ideal fur alle, die endlich starten mochten, aber

nicht wissen, wie.

Fixpreis (exkl. MwSt.): CHF 600
(Einmal-Pramie fur Start)

10:22

< getraenkehahn

Getrinke Hahn AG
( 204 1344 256
Beitrdge Follower Freunde

Einzelhande|
Dein Fachhandler fur Getranke aller Art einfach
#pHAHNtastisch

2) www.linktr.ee/getraenkeha... und 1 weiterer

e@ michael.gassler und wanner_markus sind
Follower

e

(@ ) (&) (B (2

Hahn-News Bier Events Spirituosen Drinks
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SOCIAL MEDIA

Geraderichtig fur den Einstieg auf Social Media. Pro
Woche 1 Post/Reel/Story

e Content Creation 4 Posts oder Stories pro Monat

* Veroffentlichung auf bis zu 3 Kanalen

¢ Individuelle Teste, passende Hashtags und
Verlinkungen

¢ Bild-/Videoauswahl aus angeliefertem Material:
1 Videobearbeitung pro Monat

Abo BASIC

Content Production

3 Kanalen

e Individuelle Texte, passende
Hashtags und Verlinkungen
¢ Bild-/Videoauswahl aus

angeliefertem Material:

1 Videobearbeitung pro Monat

Reporting Keines

Mogliche Kanale

Preis pro Monat in CHF 800.-

(exkl. MwSt.)

Optionale Zusatzleistungen:
* Foto- oder Filmaufnahmen
e Community Management
e Paid Ads

e Influencer-Kooperationen
* Ubersetzungen

Fazit: Social Media darf einfach sein

Social Media ist kein Selbstzweck, sondern ein wir-
kungsvolles Kommunikationsmittel. Mit SignalMedia+
wird Ihnen der Einstieg erleichtert und der nachste
Entwicklungsschritt planbar. Ohne Fachchinesisch,
ohne Uberforderung, aber mit klarer Struktur.
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e 4 Posts oder Stories pro Monat
e Veroffentlichung auf bis zu

Fir mehr Reichweite und Community Engagement
empfehlen wir das «<GROW»-Abo mit 2 Posts/Reel/
Story pro Woche.

e Content Creation 8 Posts oder Stories pro Monat

* Veroffentlichung auf bis zu 3 Kanalen

¢ Individuelle Teste, passende Hashtags und
Verlinkungen

* Monatsreporting und Handlungsempfehlung

¢ Bild-/Videoauswahl aus angeliefertem Material:
2 Videobearbeitungen pro Monat

Abo GROW

¢ 8 Posts oder Stories pro Monat

¢ Veroffentlichung auf bis zu
3 Kanalen

¢ Individuelle Texte, passende
Hashtags und Verlinkungen

¢ Bild-/Videoauswahl aus angeliefer-
tem Material:
2 Videobearbeitungen pro Monat

Monatsreporting und
Handlungsempfehlung

flojin]sjalx]6

1900.—-

Welche der Service-Optionen passt zu
lhnen. Melden Sie sich bei uns!

Kontakt:

Michael Gassler
Social Media SignalMedia+

swissdrink@tm-i.ch
+41 79602 15 63




PRODUKTNEUHEITEN

Mit Abricot prasentiert die Mosterei Mohl einen neuen
alkoholfreien Cider. Schweizer Apfel vom Bodensee
treffen auf sonnengereifte Aprikosen aus dem Wallis
und bilden die Basis dieser natiirlichen Erfrischung.

Natlrliche Sisse und feine Saure verbinden sich zu
einem eleganten Trinkgenuss. Kalt gehopft erhalt er so
aromatische Tiefe, welche den fruchtigen Charakter
prazise erganzt. Sorgfaltig veredelt von den Safthand-
werkern der Mosterei Mohl Uberzeugt Mohl Abricot mit
klarem Geschmack.

Abgefullt in der ikonischen 50 cl-Bugelflasche oder der
handlichen 33 cl-Glasflasche ist er vielseitig einsetzbar:
als alkoholfreier Apéro, Begleiter zum Essen oder Erfri-
schung zwischendurch.

El Tony erweitert sein Mate-Sortiment um El Tony Mate
Zero - den natiirlichen Energy-Kick ganz ohne Zucker
und Kalorien.

Mit Mate Zero setzt El Tony auf naturliche Energie ohne
Zucker - ideal fur alle, die bewussten Genuss suchen.
Das frisch aufgebrihte Mate-Getrank bietet den typi-
schen, erfrischend herben Geschmack mit Guarana
und einem Hauch Zitrone, liefert rund 26 mg Koffein pro
100 mlund bleibt dabei klar, leicht und vegan.

Zero steht fur zero sugar, zero calories, keine kunstlichen
Farbstoffe und keine Saureregulatoren.

Mit FOCUSWATER MIND erweitert FOCUSWATER sein
Sortiment um eine neue Sorte mit dem Geschmack
Erdbeere und Wassermelone. Die harmonische Kom-
bination liberzeugt durch ein ausgewogenes Aroma
sowie ein leichtes Trinkgefiihl und erfrischt angenehm.

Die Rezeptur kommt ohne klnstliche Farb-, Aroma- und
Sussstoffe aus und verzichtet vollstandig auf Konservie-
rungsmittel. FOCUSWATER MIND ist kalorienarm, vita-
minreich und enthalt Vitamin B12 sowie Eisen. Vitamin
B12 und Eisen tragen zur Verringerung von Mudigkeit und
Ermidung bei.

Als Teil der Marke FOCUSWATER flgt sich MIND naht-
los in ein vielfaltiges Sortiment ein: Insgesamt neun
Sorten, darunter auch zwei Varianten ohne Zucker und
ohne Sussstoff, stehen fur bewusste Erfrischung. Her-
gestellt wird FOCUSWATER in Rothrist, als Schweizer
Qualitatsprodukt.
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@ GESCHICHTE DES ALKOHOLS

Zehn Millionen Jahre
Alkohol und eine
Generation, die Nein sagt

Der Mensch und der Alkohol - das ist eine
Beziehung mit Geschichte. Seit Jahrtau-
senden begleiten vergorene Getranke Fes-
te, Rituale und Alltagsmomente. Sie stiften
Gemeinschaft, pragen Kulturen und Wirt-

- _ schaft. Doch mit der Gen Z wachst eine Ge-
Ch”“gﬁ;:;;ﬁi neration heran, die dieses Traditionsgut kri-
Genossenschaft  tisch hinterfragt - und die Branche bewegt.

Schon viel friher als gedacht begann die Verbin-
dung von Mensch und Alkohol: Forschende vermu-
ten, dass unsere affenahnlichen Vorfahren vor rund
zehn Millionen Jahren vergorene Fruchte vom Boden
assen-und so ganz naturlich Alkohol konsumierten.
Bereits um 7000 v. Chr. stellten Menschen gezielt
alkoholische Getranke her, Jahrtausende bevor es
Stadte oder Schrift gab. Alkohol war von Beginn an
mehr als Rauschmittel: Opfergabe, Medizin, sozialer
Kitt, spirituelles Symbol. In den Hochkulturen Agyp-
tens, Mesopotamiens, Griechenlands und Roms ge-
horte er zum Alltag — Bier als Lohnbestandteil, Wein
als gottliches Geschenk und Ausdruck sozialer Zu-
gehdrigkeit oder Abgrenzung.

Vom Kulturgut zum Lifestyle

Im Mittelalter professionalisierte sich der Umgang
mit Alkohol. Kl&éster wurden zu Innovationszentren
des Brauens, Stadte regelten Schankrechte, Regie-
rungen besteuerten Alkohol. Die Entdeckung der
Destillation er6ffnete neue Genusswelten und ge-
sellschaftliche Herausforderungen. Mit der Indus-
trialisierung wurde Alkohol zum Massenprodukt:
glnstiger, verfugbarer, vielfaltiger. Gleichzeitig
entstanden Massigungsbewegungen, Markenwel-
ten und Gesetze. Im 20. Jahrhundert schliesslich
wurde der Drink zum Symbol fur Genuss, Freiheit
und Geselligkeit — vom Apéro bis zum Festival. Al-
kohol galt vielerorts als selbstverstandlicher Teil
des Erlebnisses.

Vom Grundnahrungsmittel

zum bewussten Genuss

Fraher war Alkohol vielerorts alltaglich — diinnes
Bier oder einfacher Wein galten als sicherer Durst-
léscher, weil Wasser oft verunreinigt war. Hohe
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GESCHICHTE DES ALKOHOLS

Konsummengen waren normalund kulturell einge-
bettet — von der bauerlichen Chilbi bis zum farst-
lichen Gelage.

Heute ist das anders: Alkohol ist kein Muss mehr,
sondern ein bewusst gewahltes Genussmittel.
Qualitat, Herkunft und Handwerk riicken in den
Fokus. Man trinkt seltener, daflir gezielter oder
verzichtet zeitweise ganz. Gesundheitsbewusst-
sein, Verkehrsvorschriften und Pravention senken
die Konsummengen. Der Trend geht zu besser statt
mehr — und zu einer wachsenden Selbstverstand-
lichkeit alkoholfreier Alternativen.

Gen Z: Niichtern im Kopf

In dieses Umfeld hinein wachst die Generation Z -
mit einem deutlich anderen Mindset. Studien
zeigen: Ein wachsender Anteil junger Erwachse-
ner verzichtet ganz oder trinkt deutlich seltener.
Gesundheit, mentale Balance und Selbstkontrolle
stehen im Mittelpunkt. In einer Welt standiger
digitaler Sichtbarkeit méchte man die Kontrolle
Uber das eigene Bild behalten. Ein «guter Abend»
definiert sich fur viele nicht mehr Uber den Pegel,
sondern Uber Erlebnisse und Gemeinschaft. Be-
wegungen wie Sober Curiosity, Dry January oder
Mindful Drinking sind langst Mainstream.

Parallelboomt ein Markt, der einst belachelt wurde:
No- und Low-Alcohol-Produkte. Von alkoholfreiem
Bier und Wein bis zu kunstvoll komponierten Mock-
tails — die Auswahl war nie grosser und attraktiver.

Herausforderung und Chance

Ja, der Mensch hat «schon immer» Alkohol kon-
sumiert — doch das Wie und Warum wandeln sich
stetig. Alkohol war Ritualobjekt, Zahlungsmittel,
Grundnahrungsmittel, Industrieprodukt und Life-
style-Accessoire. Heute steht er erneut an einer
Schwelle: hin zu bewussterem, oft reduziertem
Konsum. Und gerade die Gen Z treibt diese Ent-
wicklung voran.

Fir Getranke-Grossisten ist das Chance und
Auftrag zugleich: neue Produkte, neue Genuss-
formen, neue Konzepte. Wer sich als Sortiments-
architekt versteht, gestaltet diesen Wandel aktiv -
durch ausgewogene Portfolios, starke Marken im
No/Low-Segment, Beratung zu hybriden Getran-
kekarten und glaubwirdige Kommunikation rund
um verantwortungsvollen Genuss. Die Geschichte
des Alkohols endet hier nicht — sie schreibt sich
einfach nuchterner fort. Ob dieser Wandel nach-
haltig ist, bleibt abzuwarten — denn der Mensch
hat Alkohol nie einfach aufgegeben, sondern ihn
stets neu interpretiert.

ot i

EIN - CIDER * CIDRE
OLFRE| » SANS ALCOOL

Natiirlich. Erfrischend. Alkoholfrei.
Erhéltlich ab Mitte Marz.



O &%

P
O
r

e
e
e

DAS NR.1 VITAMINWASSER
IN DER GASTRONOMIE*

VITAMINREICH

Ein FOCUSWATER deckt
75% deiner Tagesdosis ab.

FREI VON

KUnstlichen Farb-, Aroma-
und Sussstoffen sowie
ohne Konservierungsmittel.

KALORIENARM

0 bis wenig Kalorien.

9 VIELFALTIGE SORTEN

Das FOCUSWATER Portfolio bietet

9 geschmackvolle Sorten,

2 davon komplett ohne Kalorien.

*Digital Drink, Verkaufszahlen in Einheiten von Januar bis September 2025
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Wechsel in der

Rivella-Geschaftsleitung

Simone Miiller-Ledermann wird neue Leite-
rin «<People & Culture» der Rivella Group. Sie
folgt auf Markus Krienbiihl, der nach 13 Jah-
ren bei Rivella in den Ruhestand tritt.

Seit 1. Januar 2026 leitet Simone Muller-Leder-
mann (46) den Bereich «People & Culture» bei der
Schweizer Getrankeherstellerin Rivella Group. In
dieser Funktion ist sie Mitglied der achtkopfigen
Geschaftsleitung. Diese setzt sich neu aus vier
Frauen und vier Mannern zusammen.

Simone Miller-Ledermann verfligt Uber einen
Master-Abschluss der Universitat St. Gallen (HSG)
und blickt auf Uber 20 Jahre Berufserfahrung im
Konsumguterbereich zurlick. «lhre grosse Leiden-
schaft furs HR, gepaart mit der langjahrigen Mar-
keting- und Verkaufserfahrung, zeichnen Simone
aus. Dass wir mit ihr eine Kollegin aus den eigenen
Reihen flr diese wichtige Funktion gewinnen konn-
ten, freut mich sehr», sagt Erland Bruigger, Co-CEO
der Rivella Group.

Simone Miller-Ledermann war seit Juli 2023 als
Teamleiterin «People & Culture» bei Rivella tatig.
Sie l6st Markus Krienbiihl ab, derin den verdienten
Ruhestand tritt. «<Markus hat in den letzten 13 Jah-
ren unsere ehemalige Personalabteilung zu einer
modernen People & Culture-Organisation trans-

Simone Miuiller, Leiterin People and Culture

formiert, unseren Arbeitgeberauftritt nachhaltig
weiterentwickelt und die Unternehmenskultur als
echten Erfolgsfaktor verankert. Heute zahlt die
Rivella Group zu den attraktivsten Arbeitgebern der
Schweiz - ein Erfolg, der wesentlich auf das grosse
Engagement von Markus und seinem Team zurick-
zufuhren ist», unterstreicht Erland Brlugger.

Quelle: Rivalla AG

bacher

Ideenpacker.

Markenschaffer.
Kreativmacher.

bacher.swiss 0 @
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SPIRITSUISSE mit
neuem Geschaftsfuhrer

Der neue Geschaftsfiihrer von SPIRITSUISSE
heisst Eric Marbach. Der 38-jahrige Kom-
munikations- und Public-Affairs-Spezialist
folgt per 1.Januar 2026 auf Peter Platzer.
Er geht nach 31 Jahren in dieser Funktion in
den Ruhestand.

Eric Marbach hat an den Universitaten Bern und
Lausanne ein Masterstudium in Public Manage-
ment und Politik absolviert. Er arbeitet seit 2017
bei der Kommunikationsagentur furrerhugi. ag als
Berater, seit 2023 in der Funktion eines Partners.

Die deutsche und franzdsische Sprache gehort fur
Marbach als Bilingue zur Tagesordnung. Gleiches
gilt fur Englisch, das er ebenfalls fliessend spricht.

Quelle: Spiritsuisse

Eric Marbach, Kommunikations- und Public-Affairs-Spezialist

I-AG Software
Unter der Egg 10
CH-6004 Luzern
+41 41 417 31 00
info@iag.ch
SOFTWARE iag.ch | vinxch Nutzen Sie Funktionen wie

Bestellverfolgung, Besuchsplanung
und Auftragsverwaltung fur

eine nahtlose Kormmunikation

mit Ihren Kunden.

Das webbasierte Tool fir
Kundenbindung und Interaktion!

Starken Sie Ihre Kunden-
beziehungen und verbessern
Sie das Kundenerlebnis.

\// Wir beraten Sie gerne.

WA/
b

b

VinXportal
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Der Standerat fordert
Umdenken bei
Empfehlungen zu
Alkoholkonsum

Der Standerat fordert vom Bundesrat einen
Marschhalt bei neuen Empfehlungen zu mas-
sigem Alkoholkonsum. Die Landesregierung
soll weitere wissenschaftliche Erkenntnisse
abwarten, statt die Forderungen der Welt-
gesundheitsorganisation anzunehmen.

Mit 31 zu 8 Stimmen bei 3 Enthaltungen stimmte die
kleine Kammer einer Motion von Benedikt Wurth
(Mitte/SG) zu. Die Motion geht nun in den Nationalrat.
Laut dem Motionar wird die Nulltoleranzstrategie
der Weltgesundheitsorganisation (WHO) seitens
der Bundesbehoérden nicht kritisch hinterfragt.
Dies, obwohl diese wissenschaftlich nicht haltbar
sei. In der Wissenschaft gebe es keinen Konsens
zur Aussage, das jeder Tropfen Alkohol schadlich
sei, so Wurth.

Der Bundesrat solle stattdessen mit weiteren Emp-
fehlungen zum Alkoholkonsum zuwarten, bis die
aktuell noch laufende UNATI-Studie abgeschlossen
sei, forderte er. Diese gelte als Goldstandard fur die
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Erforschung kausaler Zusammenhange mit Alkohol
und Gesundheit. Die Studie lauft noch drei Jahre.

Wiirth, der Prasident der Schweizerischen Ver-
einigung AOP-IGP ist, zu welcher auch Schweizer
Edelbrande gehdren, fugte an, dass die Vorgaben
der WHO in der Wirtschaft nicht gut ankdmen. Die
Branche habe ohnehin schon mit rticklaufigen Ent-
wicklungen zu kdmpfen, so der Standerat.

Das Parlament hatte Anfang Dezember 2025 fur
Hilfen an Weinbauern und -bauerinnen mehr Geld
reserviert, als der Bundesrat wollte. Der Nationalrat
hiess einen Antrag der SVP gut, 10 Millionen Fran-
ken fur Strukturmassnahmen zu bewilligen. Auch
der Standerat hatte diese Aufstockung der Hilfe fur
die Winzer auf 104,5 Millionen Franken bewilligt.

Bundesrat und Linke dagegen

Bekampft wurde die Motion von der politischen Lin-
ken. «Es entsteht der Eindruck, dass hier Verzoge-
rungstaktik gemachtwird, nur weil die wissenschaft-
lichen Ergebnisse und Evidenzen einem nicht in den
Kram passen», sagte Flavia Wasserfallen (SP/BE). In
der Motion wurden Studien erwahnt, welche die ge-
wunschte Stossrichtung untermauerten.

Der Bundesrat sah keinen Grund, weshalb die Vor-
gaben der WHO nicht wissenschaftlich waren.
Die WHO verfolge keine Nulltoleranzstrategie,
sondern setze sich fur schadensmindernde Mass-
nahmen ein, um den Konsum zu kontrollieren
und die Risiken fur die Gesundheit zu reduzieren,
sagte Gesundheitsministerin Elisabeth Baume-
Schneider im Standerat. Zudem sei das Abwar-
ten der UNATI-Studie wenig zielfUhrend, da de-
ren Ergebnisse nicht auf die Gesamtbevolkerung
Ubertragbar seien aufgrund des Altersbereichs
und des Studiendesigns.

Quelle: SDA
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Pepsi spannt mit
Tech-Firmen zusammen

PepsiCo hat auf der CES 2026 eine mehr-
jahrige Zusammenarbeit mit Siemens und
NVIDIA angekiindigt. Ziel ist der Einsatz Ki-
gestlitzter digitaler Zwillinge zur Optimie-
rung von Produktion und Lieferkette.

Bei der Zusammenarbeit handelt es sich laut Unter-
nehmensangaben um die erste Initiative dieser Art
bei einem globalen Konsumguterhersteller. Ange-
sichts steigender Nachfrage will PepsiCo bestehen-
de Produktions- und Logistikkapazitaten effizienter
nutzen. Klassische Erweiterungen gelten als zeit- und
kostenintensiv. Digitale Zwillinge sollen helfen, An-
lagen flexibler an Marktveranderungen anzupassen.

Zum Einsatz kommen laut dem Magazin foodbev.
com, der Siemens Digital Twin Composer, kombi-
niert mit NVIDIA-Omniverse-Technologie. Damit

Damit nicht nur der
Durst, sondern auch
der Warenfluss
gestillt ist.

Toyota ist der-global
fuhrende Hersteller
von Flurferderzeugen:

SwissDrink-Mitglieder
profitieren von

Sonderkenditionen!

informieren!

info.toyota-forklifts.ch/s

k-x-toyota

werden physikbasierte digitale Abbilder von Pro-
duktions- und Lagerstandorten erstellt. Layouts
und Prozesse konnen virtuell simuliert, validiert
und optimiert werden, bevor reale Umbauten er-
folgen. Pilotanwendungen in den USA zeigten laut
PepsiCo eine Steigerung des Durchsatzes um rund
20 Prozent. Gleichzeitig hatten Investitionskosten
gesenktwerden kénnen, da bislang ungenutzte Ka-
pazitaten identifiziert worden seien.

Mit der Initiative baut PepsiCo den Einsatz von KiI
entlang der gesamten Wertschopfungskette aus.
Die Kooperation verdeutlicht, welche Bedeutung
digitale Zwillinge und industrielle Kl fur Effizienz,
Planung und Skalierung in der Lebensmittel- und
Konsumguterindustrie gewinnen.

Quelle: foodaktuell.ch

TOYOTA
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ALKOHOLFREI SEIT 195,

RIMUSS

Prickeln fir alle.

Ob trocken oder
suss: Vielfalt, die
begeistert.

WIR HABEN EIN
VITAMINWASSER
GEBRAUT.

UNSER NEUES BIER:
ALKOHOLFREI UND
BELEBEND.



Deutsche Brauereien
rutschen weiter ins Minus

Die Absatzkrise der deutschen Brauwirtschaft
setzt sich fort. Wie der Deutsche Brauer-
Bund (DBB) unter Berufung auf Zahlen des
Statistischen Bundesamts mitteilt, lag der
Bierabsatz der Brauereien aus Deutschland
im November 2025 sowohl insgesamt als
auch beim steuerpflichtigen Absatz jeweils
um 8,2 Prozent unter dem Vorjahresmonat.

In absoluten Zahlen fehlten 468000 Hektoliter
beim Gesamtabsatz und 386 000 Hektoliter beim
steuerpflichtigen Bier. Biermischgetranke verlo-
ren im November «nur» 1,4 Prozent. Bereits in den
beiden Vorjahren war der Bierabsatz im November
deutlich racklaufig.

Noch schlechter als der Inlandsabsatz entwickel-
te sich im November das Exportgeschéaft, das mit
einem Minus von 8,3 Prozent zu Buche schlug. Da-
bei fielen besonders die Verluste beim Absatz in
Drittldandern mit minus 18,8 Prozent ins Gewicht,
wahrend die Verkaufe in EU-Lander mit 1,3 Prozent
sogar im Plus lagen.

Kumuliert hat sich der Ruckgang damit weiter ver-
scharft: Fur die ersten elf Monate 2025 summiert
sich das Minus beim Gesamtbierabsatz der Braue-
reien aus Deutschland gegenlber 2024 auf 6,4 Pro-
zent (-4,9 Millionen Hektoliter). Beim steuerpflichti-
gen Absatz betragt der Rickgang 6,2 Prozent (-3,8
Millionen Hektoliter).

Uber einen Zeitraum von drei Jahren betrachtet ver-
lor die Branche laut DBB damit knapp 9,5 Millionen
Hektoliter Gesamtabsatz (-11,6 Prozent) und fast
7,9 Millionen Hektoliter beim steuerpflichtigen Bier
(-11,7 Prozent).

In den Zahlen des Statistischen Bundesamts sind
neben den in Deutschland produzierten Bieren
auch aus der Européischen Union importierte Bier
enthalten. Hingegen gehen alkoholfreie Biere und
Malztrunk sowie das aus Landern ausserhalb der
EU eingefihrte Bier nicht in die Statistik ein.

Quelle: getraenke-news.de
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VERANSTALTUNGEN/TERMINE @

Veranstaltungen &
Termine Getrankemarkt

MI, 18. Marz 2026 MO /DI, 4./5.Mai 2026 MI, 11.November 2026
SMS Sessionsanlass ASG Kongress Interlaken SwissDrink Herbstversammlung

MO, 30. Méarz 2026 MI, 18.November 2026

ASG Delegiertenversammlung _ SBV a.o. Generalversammlung
MO, 15.Juni 2026

APRIL SVUG Delegiertenversammlung

Ml, 22. April 2026
SwissDrink Generalversammlung OKTOBER

Ml, 28. Oktober 2026 ) )
Terminverschiebungen/Absagen
ASG Delegiertenversammlung nicht ausgeschlossen

DO, 30.April 2026
SBV Generalversammlung
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SwissDrink-

SwissDrink-Getrankegrossisten profitieren von qualitativ
guten Dienstleistungen und Produkten zu ausserst glins-

tigen Bedingungen.

Die Spezialkonditionen pro Lieferant sind auf der Website
www.swissdrink.net im Mitglieder-Login-Bereich zu finden oder
kénnen auch bei der SwissDrink-Zentrale angefordert werden.

BETRIEBSMATERIAL

BRACK.CH

s BUSINESS

BRACK.CH Business
Hintermattlistrasse 3, 5506 Magenwil
Kontaktperson: Mara Saro

062 889 60 06
mara.saro@competec.ch
www.business.brack.ch

Lyreco

Lyreco Switzerland AG
Riedstrasse 4, 8953 Dietikon

Biiromaterial/Schutzbekleidung
Kontaktperson: Amina Zecovic

078 714 37 29, amina.zecovic@lyreco.com
www.lyreco.com/webshop
Werbe-/Promotionsartikel
Kontaktperson: Ina Klingele

076 825 93 27, ina.klingele@lyreco.com
www.lyrecopromo.ch

WEBSTAR

\p/

WEBSTAR

Industriestrasse 28, 8157 Dielsdorf
Kontaktperson: Philippe Bucher
044 87087 00
p.bucher@webstar.ch
www.webstar.ch

wetrok

WETROK AG

Steinackerstrasse 62, 8302 Kloten
Kontaktperson: Franco Pavic
0848818 181

info@wetrok.ch

www.wetrok.ch
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KUHLGERATE & EIS
&

Eisexpress.ch GmbH
Industriestrasse 8, 8625 Gossau
Kontaktperson: Roger Diethelm
0844115511
rogerd@eisexpress.ch
www.eisexpress.ch

[/

FORS AG/SA

Schaftenholzweg 8, 2557 Studen
Kontaktperson: Savino Giuralarocca
032374 26 26
savino.giuralarocca@fors.ch
www.fors.ch

VERPACKUNGSMATERIAL

EJS Verpackungen AG
Lyssstrasse 37, 3054 Schiipfen
Kontaktperson: Yannick Amstutz
0318790902

office@ejs.ch
www.ejs.ch

FISCHER €% PAPIER

Fischer Papier AG

Letzistrasse 24, 9015 St. Gallen
Kontaktperson: Thomas Zerwes
079 908 90 05
thomas.zerwes@fischerpapier.ch
www.fischerpapier.ch

bacher

Bacher PrePress AG
Gewerbering 1, 6105 Schachen
Kontaktperson: André Bacher
04149809 88
swissdrink@bacher.swiss
www.bacher.swiss

SOFTWARE

I-AG Software

Unter der Egg 10, 6004 Luzern
Kontaktperson: Susanne Endter
041417 3100

info@iag.ch

www.iag.ch

inteco edv ag

Barzloostrasse 20, 8330 Pfaffikon
Kontaktperson: Thomas Honegger
055256 57 58

info@inteco.ch

www.inteco.ch

nexi

Nexi Schweiz AG

Richtistrasse 17, 8304 Wallisellen
Kontaktperson: Thomas Burkart
058220 58 58/079 101 53 82
thomas.burkart@nexigroup.com
WWW.hexi.swiss

Adecco

The Adecco Group Switzerland
Uetlibergstrasse 134, 8045 Ziirich
Kontaktperson: Giuseppe Martinelli
0793754156
Giuseppe.Martinelli@adeccogroup.ch
www.adecco.ch

*

* %

* *

* *

*

EMA PARTNERS
EMA Partners Switzerland AG
Richard Wagner-Strasse, 8002 Zirich
Kontaktperson: Philippe D. Eyer
044 250 88 66
p.eyer@ema-partners.ch
www.ema-partners.com

= randstad

Randstad (Schweiz) AG
Kichengasse 9, 4051 Basel
Kontaktperson: Philipp Vogel
0582014100
philipp.vogel@randstad.ch
www.randstad.ch
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AV/A

AVIA Vereinigung
Badenerstrasse 329, 8040 Zirich
Kontaktperson: Patrick Staubli
044 405 43 43
patrick.staubli@avia.ch
www.avia.ch

Shell (Switzerland) AG
Baarermatte, 6340 Baar
Kontaktperson: Laura Terramoto
041769 40 26
Laura.Terramoto@shell.com
www.shell.ch

"/ SOCAR

SOCAR Energy Switzerland GmbH
Nuschelerstrasse 24, 8001 Zirich
Kontaktperson: Roman Laimbacher
044214 43 32
roman.laimbacher@socarenergy.com
www.socarenergy.com

volenergy

empowering tomorrow

Volenergy AG

Spittelweg 1, 5034 Suhr
Kontaktperson: Flavio Caggiula
062 555 28 39
f.caggiula@volenergy.com
www.volenergy.com

PERSONENFAHRZEUGE

BMW (Schweiz) AG
Industriestrasse 20, 8157 Dielsdorf
Kontaktperson: Florian Jacob
058269 1033/079248 1284
florian.jacob@bmw.ch
www.bmw.ch

Tora

Ford Motor Company (Switzerland) SA
Geerenstrasse 10, 8304 Wallisellen
Kontaktperson: Tobias Amrey
0432332222

tamrey@ford.com

www.ford.com

RENAULT

RRG Suisse SA (Renault)
Thurgauerstrasse 103, 8152 Glattpark
Kontaktperson: Ersan Beciri
07957096 50/044 809 98 41
ersan.beciri@renault.ch
www.rrg-renault.ch

ZFAHRZEUGE

DAIMLER TRUCK

Daimler Truck Schweiz AG
Bernstrasse 55, 8952 Schlieren
Kontaktperson: Daniel Wiirgler
043 8832026/076 367 48 90
daniel.wuergler@daimlertruck.com
www.daimlertruck.com

Tora

Ford Motor Company (Switzerland) SA
Geerenstrasse 10, 8304 Wallisellen
Kontaktperson: Tobias Amrey
0432332222

tamrey@ford.com

www.ford.com

IVECO

IVECO (Schweiz) AG
Oberfeldstrasse 16, 8302 Kloten
Kontaktperson: Michael Pauli
044804 44 37/079 818 36 30
michael.pauli@ivecogroup.com
www.iveco.com

RENAULT
TRUCKS

Renault Trucks (Schweiz) AG
Heimstrasse 45, 8953 Dietikon
Kontaktperson: Thomas Merz Bill
044 746 65 65
thomas.merz@renault-trucks.com
www.renault-trucks.ch

A

YVOLVO

Volvo Group (Schweiz) AG
Lindenstrasse 6, 8108 Dallikon
Kontaktperson: Uwe Kilian
079 840 67 89
uwe.kilian@volvo.com
www.volvogroup.com

INDUSTRIEGASE

vwoe&z

VITOGAZ Switzerland AG

A Bugeon, 2087 Cornaux NE
Kontaktperson: Francesco Pignatelli
07983256 03
welcome@vitogaz.ch
www.vitogaz.ch

ﬂ Westfalen

Westfalen Gas Schweiz GmbH
Sisslerstrasse 11, 5047 Eiken
Kontaktperson: Nils Ladwig
0618552525
n.ladwig@westfalen.com
www.westfalen.com

TRANSPORT & LOGISTIK
- .-

HRB (UNSINN

HRB Heinemann AG

Wehntalstrasse 108, 8155 Nassenwil
Kontaktperson: Oskar Burch

044 85180 80

info@hrbanhaenger.ch
www.hrbanhaenger.ch/www.unsinn.ch

YJUNGHEINRICH

Jungheinrich AG

Holzikerstrasse 5, 5042 Hirschthal
Kontaktperson: Stephan Baass
0627393224/076 3572274
stephan.baass@jungheinrich.ch
www.jungheinrich.ch

profishop

Jungheinrich Profishop AG
Holzikerstrasse 5, 5042 Hirschthal
Kontaktperson: Daniel Hamzai
0800199 301/079 800 16 00
daniel.hamzai@jungheinrich.ch
www.jungheinrich-profishop.ch

MAPO AG

Europa-Strasse 12, 8152 Glattbrugg
Kontaktperson: Valérie Favre

044 874 48 60

orders@mapo.ch

www.mapo.ch

TOYOTA

MATERIAL HANDLING

Toyota Material Handling Schweiz AG
Feldstrasse 62, 8180 Biilach
Kontaktperson: Patrick Koppli

0844 869 682
info@ch.toyota-industries.eu
www.toyota-forklifts.ch

LADENBAU/SHOPS

storeconcept ’

inspiring places

SCS Storeconcept AG
Oltnerstrasse 19, 4614 Hagendorf
Kontaktperson: Markus Meier
0623877819
m.meier@storeconcept.ch
www.storeconcept.ch
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S.PELLECRINO

Bringe deine sprudelnde
Energie an den Tisch
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