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EDITORIAL

Liebe Leserin,
lieber Leser

SwissDrink hat in den letzten Jahren
sein Netzwerk stark erweitert — sei es
durch die Belieferung nationaler Ket-
ten, den Aufbau neuer Vermarktungs-
plattformen oder die Digitalisierung
des Getrankehandels. Unsere Rolle
als verlasslicher Partner fur Handel,
Industrie und Gastronomie gewinnt
zunehmend an Bedeutung.

Mit der Brauerei Schutzengarten ver-
bindet uns eine langjahrige, konst-
ruktive Zusammenarbeit. Umso mehr
hat die Ablehnung ihres Antrags als
A-Mitglied und Genossenschafter an
der Generalversammlung 2024 viele
bewegt —auch mich persoénlich.

Schltzengarten ist regional veran-
kert — als traditionsreiche Brauerei
und als aktiver Getrankehandler. Die-
se Starke weckte bei einzelnen Ost-
schweizer Grossisten Bedenken. Der
Entscheid zeigt, wie anspruchsvoll der
Balanceakt zwischen gewachsenen
Strukturen und notwendiger Weiter-
entwicklung im Verbund sein kann.

Die Zuruckhaltung gegenuber vertikal
integrierten Partnern ist nachvollzieh-
bar. Doch Wettbewerb besteht — un-
abhangig davon, ob ein starker Markt-
teilnehmer Teilvon SwissDrink ist. Die
entscheidende Frage bleibt: Gestalten
wir diesen Wettbewerb gemeinsam
oder stellen wir uns ihm isoliert?

SwissDrink setzt weiterhin auf trag-
fahige Brucken —im Interesse unserer
Mitglieder, Partner und der gesamten
Branche. Denn nur gemeinsam sind
wir stark.

Was Schitzengarten in der Zusam-
menarbeit mit SwissDrink und dem
unabhangigen Fachhandel besonders
wichtig ist, erfahren Sie im Interview
ab Seite 10.

Ich wiinsche |hnen eine
spannende Lekture.

Zum Wohl, lhr Stefan Gloor

Cheéres lectrices,
chers lecteurs,

Au cours des dernieres années,
SwissDrink a considérablement élar-
gi son réseau, que ce soit en livrant
des chaines nationales, en mettant
en place de nouvelles plateformes de
commercialisation ou en numérisant
le commerce des boissons. Notre réle
de partenaire fiable pour le commer-
ce, l'industrie et la restauration prend
de plus en plus d'importance.

Une collaboration constructive de
longue date nous lie a la brasserie
Schitzengarten. Le rejet de sa deman-
de entantque membre A et sociétaire,
lors de l'assemblée générale 2024, en
a donc ému plus d'un, dont moi per-

sonnellement.

La Schitzengarten estancrée régiona-
lement en tant que brasserie riche en
traditions, et en tant que distributeur
de boissons actif. Sa taille et l'import-
ance qu'elle implique a suscité des
inquiétudes chez certains grossistes
de Suisse orientale. Cette décision
montre a quel pointil peut étre difficile
de trouver un équilibre entre les struc-
tures établies et le développement né-
cessaire au sein de l'association.

La réticence a l'égard des partenaires
intégrés verticalement est compré-
hensible. Pourtant la concurrence est
bien la, indépendamment du fait qu'un
acteurimportant du marché fasse par-
tie de SwissDrink. La question décisive
demeure: Allons-nous organiser cette
compétition ensemble ou allons-nous
l'affronter de maniere isolée?

SwissDrink va continuer d’ériger des
ponts solides dans l'intérét de nos
membres, de nos partenaires et de
l'ensemble de la branche. Car seule
l'union fait la force.

L'interview a partir de la page 10 vous
dévoilera Uimportance par-
ticuliere que revét, pour
Schutzengarten, sa colla-
boration avec SwissDrink et
avec le commerce spéciali-
sé indépendant.

Je vous souhaite une pass-
ionnante lecture.

Votre dévoué Stefan Gloor
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Marktanalyse:

Sommeraufschwung belebt
den Schweizer Getrankemarkt
Analyse du marche:

La reprise estivale dynamise
le marché suisse des boissons

Nach einem durchwachsenen Jahresstart
erlebt der Schweizer Getrankemarkt im
Juni 2025 einen kraftigen Wachstums-
schub. Besonders das Gesundheitswesen
und Heimlieferdienste iiberraschen mit
starken Zuwiachsen, wahrend auch die Gas-
tronomie zuriick in die Spur findet. Trotz
einzelner Riickgange ergibt sich ein erfreu-
licher Gesamttrend.

Positives Halbjahresfazit dank starkem Juni
Der Schweizer Getrankemarkt im On-Trade-Be-
reich kann zur Jahresmitte eine erfreuliche Trend-
wende verzeichnen. Nachdem das erste Quartal
von Ruckgangen gepragt war und sich der Marktim
April und Mai nur leicht erholen konnte, bringt der
Juni die ersehnte Kehrtwende: Mit einem Wachs-
tum von 18.1 % gegenuber dem schwachen Vor-
jahresmonat gelingt erstmals in diesem Jahr ein
markanter Sprung ins Plus. Der Halbjahresindex
liegt damit bei +2.5 %, ein Zeichen, dass der Markt
nach holprigem Start Fahrt aufnimmt (s. Abb. 1).

Gastronomie: zuriick im Spiel dank starkem Juni
Die Gastronomie zeigt sich im Juni mit einem
eindrucksvollen Plus von 21.7 % deutlich erholt.
Nach wechselhaften Monaten zuvor, in denen die
Entwicklung teils negativ ausfiel, gleicht der Kanal
frihere Verluste aus und erreicht nach dem ersten
Halbjahr ein deutliches Plus von 2.4 % (s. Abb. 2).

Die positive Entwicklung wird unter anderem vom
gestiegenen Konsum von Mineralwasser (+5.2 %),
vergorenen Saften (+14.6 %) und funktionalen Ge-
tranken (+6.4%) getragen. Auch karbonisierte
Sussgetranke schaffen mit +0.8 % den Sprung ins
Plus. Lediglich stille Stssgetranke (-1.3 %) und Bier
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Aprés un début d'année mitigé, le marché
suisse des boissons a connu une forte cro-
issance en juin 2025. Ce sont surtout le
secteur de la santé et les livraisons a domi-
cile qui ont surpris par leur forte croissan-
ce, pendant que la restauration reprenait
des forces, elle-aussi. La tendance généra-
le est donc réjouissante, malgré quelques
baisses isolées.

Un bilan semestriel positif grace

a un mois de juin solide

Le marché suisse des boissons du secteur on-trade
affiche un revirement de tendance réjouissant en
milieu d'année. Apres un premier trimestre marqué
par des baisses et une légére reprise du marché en
avril et mai, le mois de juin apporte ce revirement
tant attendu: Avec une croissance de +18.1% par
rapport a un mois faible l'année précédente, on ob-
serve, pour la premiere fois cette année, un bond
en avant significatif. L'indice semestriel s'établit
ainsi a +2.5%, signe que le marché prend de la vi-
tesse apres un démarrage difficile (cf. fig. 1).

Restauration: De retour dans

la course grace a un mois de juin solide

La restauration affiche une reprise significative en
juin, avec une hausse impressionnante de +21.7 %.
Apres plusieurs mois mouvementés, au cours des-
quels l'évolution a parfois été négative, le canal
compense non seulement les pertes antérieures,
mais affiche également une nette hausse de 2.4% a
l'issue du premier semestre (cf. fig. 2). Cette évolu-
tion positive s'explique par la hausse de la consom-
mation d'eau minérale (+5.2%), de jus fermentés
(+14.6 %) et de boissons fonctionnelles (+6.4 %). Les
boissons sucrées gazeuses affichent égalementune
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Gesamtentwicklung per Ende des ersten Halbjahres 2025
Kategorien: Wasser, AfG mit/ohne CO,, Safte,
funktionale Getranke und Bier | Mengen in (Millionen) Liter
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(-=0.7 %) liegen leicht unter Vorjahr, wobei Letzteres
fruhere Verluste kompensieren konnte.

At Work: positive Tendenz

mit kleinen Dampfern

Im betrieblichen Konsumumfeld zeigen sich eben-
falls Anzeichen der Erholung. Nach einem verhal-
tenen Start ins Quartal verzeichnet der Juni ein
klares Plus von 13.2 %, wobei der Halbjahreswert
mit 1.9 % nur knapp unter dem Gesamtmarkt liegt.
Wellness-Getranke als Teil der funktionalen Kate-
gorie treiben das Wachstum (+8.4 %), ebenso wie
Mineralwasser (+3.9 %). Die Sussgetranke hingegen
schwacheln weiterhin: Karbonisierte Varianten
verlieren 1.8 %, stille gar 5.6 %.

Gesundheitswesen:

ein Kanal mit Riickenwind

Kaum ein Vertriebskanal wachst derzeit so stark
wie das Gesundheitswesen. Mit einem eindrucks-
vollen Plus von 31.9% im Juni und einem Gesamt-
index von +11.3% fur das erste Halbjahr stellt
dieser Kanal alle anderen in den Schatten. Eine
unterstlitzende Rolle spielt dabei die neue Belie-
ferung der Senevita Gruppe durch SwissDrink.

Somit vermag der Kanal im Vergleich der Anteile
am Gesamtmarkt um ganze 0.7 Prozentpunkte
zuzulegen (s. Abb. 3). Vor allem Mineralwasser, das
rund drei Viertel des Absatzes in diesem Segment
ausmacht, legt mit 12.1 % deutlich zu. Auch unver-
gorene Safte (+11.7 %) und funktionale Getranke

hausse de +0.8 %. Seules les boissons sucrées non
gazeuses (-1.3%) et la biere (-0.7 %) affichent une
légere baisse parrapportal'année précédente, cette
derniere ayant toutefois pu compenser ses pertes.

At Work:

Tendance positive avec quelques bémols

Dans le domaine de la consommation en entre-
prise, on constate également des signes de repri-
se. Apres un début de trimestre modéré, le mois
de juin affiche une nette progression de +13.2 %,
tandis que le résultat semestriel, a +1.9 %, est lé-
gerement inférieur a celui du marché global. Les
boissons Wellness, en tant que partie de la caté-
gorie fonctionnelle, alimentent la croissance avec
+8.4 %, tout comme l'eau minérale avec +3.9%. Les
boissons sucrées continuent, quant a elles, de fai-
blir: les variantes gazeuses enregistrent une perte
de -1.8% et les non gazeuses méme de —5.6 %.

Le secteur de la santé:

Un canal qui a le vent en poupe

Actuellement, pratiquement aucun autre canal de
distribution ne connait une croissance aussi forte
que celle du secteur de la santé. Avec une hausse
impressionnante de +31.9 % enjuin etunindice glo-
balde +11.3% pour le premier semestre, ce canal éc-
lipse tous les autres. La nouvelle livraison du groupe
Senevita par SwissDrink joue unréle importantdans
l'obtention de ces résultats. La part de marché to-
tale de ce canal parvient ainsi a augmenter de +0.7
point de pourcentage (cf. fig. 3). Leau minérale, qui
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Abbildung 1:

Juni mit starkem
Wachstum gegen-
Uber schwachem
Vorjahresmonat

Figure 1:

Une forte cro-
issance en juin
contrastant avec
le faible mois de
juin de l'an passé



Abbildung 2:
Gesundheits-
wesen und Heim-
lieferdienste mit
deutlichem Plus

Figure 2:

Le secteurde la
santé et les livrai-
sons a domicile
enregistrent une
nette progression

Abbildung 3:
Gesundheitswesen
und Heimliefer-
dienste kénnen
Anteile ausbauen

Figure 3:

Le secteur de la
santé et les livrai-
sons a domicile
peuvent accroitre
leurs parts de
marché
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(+11.3%) entwickeln sich uberdurchschnittlich.
Selbst Sussgetranke mit Kohlensaure erzielen mit
5.6 % ein solides Wachstum.

Getrankeabholmarkte:

stabil und wachstumsstark

Auch im stationaren Handel zeigt sich ein erfreuli-
ches Bild. Die Getrankeabholmarkte steigern ihren
Absatz im Juni um 16 % und erreichen im Halbjahr
einen Index von +3.0 %, leicht GUber dem Gesamt-
markt. Treiber dieser Entwicklung sind insbeson-
dere Mineralwasser (+5.6 %) sowie karbonisierte
Sussgetranke (+13.2%). Bier als zweitstarkste
Absatzkategorie bleibt mit -2.9% jedoch weiter
unter Druck.

représente environ les trois quarts des ventes dans
ce segment, affiche une progression significative
de +12.1%. Les jus non fermentés, avec +11.7 %, et
les boissons fonctionnelles, avec +11.3 %, affichent
égalementune croissance supérieure a la moyenne.
Méme les boissons sucrées gazeuses enregistrent
une croissance solide de +5.6 %.

Magasins de boissons en libre-service:
Stables et en forte croissance

Le commerce traditionnel affiche également des
résultats réjouissants. Les magasins de boissons
a emporter ont augmenté leurs ventes de +16 % en
juin et ont atteint, au premier semestre, un indice
de +3.0 %, légerement supérieur a celui du marché

Entwicklung Gesamtabsatz nach Vertriebskanal
Kategorien: Wasser, AfG mit/ohne CO,, Sifte,
funktionale Getranke und Bier | Mengen in Liter

Evolution globale des ventes par canal de distribution
Catégories: Eau minérale, boissons sans alcool avec ou sans COa,
jus, boissons fonctionnelles et biéres | quantités en litres
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Absatzanteil am Gesamtmarkt pro Vertriebskanal
Kategorien: Wasser, AfG mit/ohne CO,, Safte, funktionale
Getranke und Bier | Anteile basierend auf Mengen in Liter
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Part des ventes sur ’ensemble du marché par canal

de distribution

Catégories: Eau minérale, boissons sans alcool avec ou sans COa,
jus, boissons fonctionnelles et bieres | quantités en litres
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Heimlieferdienst: viermal in Folge im Plus

Ein weiterer Lichtblick sind die Heimlieferdiens-
te, die im Juni ein starkes Plus von 23.9 % melden.
Damit setzt sich der Aufwartstrend mit vier posi-
tiven Monaten fort. Das Halbjahresergebnis liegt
bei +7.1 % und fuhrt zu einem leicht gestiegenen
Marktanteil (+0.2 Prozentpunkte). Wachstumstrei-
ber sind Mineralwasser (+10.6 %), vergorene Safte
(+7.3 %) und funktionale Getranke (+9.6 %), Letztere
sind trotz geringem Volumen zunehmend gefragt.

Feste und Events: schwankende Nachfrage
bleibt Herausforderung

Der Bereich Feste und Events bleibt durchwachsen:
Nach einem starken Fruhjahr folgt im Juni ein Rlick-
gang von 4.0 %, wodurch das Halbjahresergebnis
bei -1.9% liegt. Die Entwicklung verdeutlicht, wie
volatil dieser Kanal ist. Die grossen Sommerver-
anstaltungen geben jedoch Anlass zur Zuversicht,
denn mit guter Witterung und hoher Besucherfre-
quenz kdnnten neue Impulse gesetzt werden.

Wasser: die tragende Saule des Marktes

Mit einem Anteil von 48.7% am Gesamtmarkt
(s. Abb. 5) und einem Halbjahreswachstum von
6.0% (s. Abb. 4) bleibt Wasser die unangefoch-
tene Hauptkategorie im Getrankemarkt. Stilles
Wasser wachst um 7.6 %, sprudelnde Varianten
wachsen um 4.7 % und aromatisierte um 7.3 %.
Verpackungsseitig dominieren PET-Gebinde mit
einem Zuwachs von 7.8%, wahrend Glas mit
4.1 % moderat wachst. Der Konsum aus Tanks re-
duziert sich um 5.7 %, wenn auch auf deutlichen
niedrigerem Gesamtniveau.

global. Ce sont surtout les eaux minérales (+5.6 %)
et les boissons sucrées gazeuses (+13.2 %) qui sont
le moteur de cette évolution. La biere, deuxieme
catégorie la plus vendue, reste toutefois sous pres-
sion avec une baisse de 2.9 %.

Livraisons a domicile:

Quatre fois consécutives dans le vert

Les services de livraison a domicile apportent une
autre note positive, en enregistrant, au mois de
juin, une forte hausse de +23.9%. La tendance a la
hausse se poursuit ainsi sur quatre mois positifs. Le
résultat semestriel s'éleve a +7.1 % et se traduit par
une légere augmentation de la part de marché de
+0.2 point de pourcentage. Les moteurs de la crois-
sance sont l'eau minérale (+10.6 %), les jus fermen-
tés (+7.3%) et les boissons fonctionnelles (+9.6 %),
ces dernieres étant de plus en plus demandées,
méme si elles ne représentent qu’un faible volume.

Fétes et événements:

La fluctuation de la demande reste un défi

Le secteur des fétes et événements reste mitigé:
Aprés un printemps solide, le mois de juin a connu un
recul de —-4.0 %, ce qui porte le résultat semestriel a
-1.9%. Cette évolution montre a quel point ce canal
est actuellement volatile. Les grands événements
estivaux sont toutefois source d'optimisme, car de
bonnes conditions météorologiques et une forte fré-
guentation pourraient insuffler un nouvel élan.

Eau minérale: Le pilier du marché
Avec une part de 48.7 % du marché total (cf. fig. 5)
etune croissance semestrielle de +6.0 % (cf. fig. 4),

Entwicklung Gesamtabsatz nach Kategorie
Mengen in (Millionen) Liter

oM 50 100 15 I 20 M
Wasser

Bigre

AFG mit CO2
JUnvergorene Sifte
AFC ohne CO2
Funktionale Getranke
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Total

2024 W 2025

Evolution des ventes totales par catégorie
Quantité en (millions de) litres
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-3.0% |
+1.1%
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3.4% |
+5.2%
+10.4%
+2.5%
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Abbildung 4:
Mineralwasser
weiterhin als
treibende Kraft

Figure 4:

L'eau minérale
reste le moteur de
la croissance



Abbildung 5:
Wasser legt weiter
zu, wahrend Bier
merklich einblsst

Figure 5:

L'eau minérale
continue de
progresser, tandis
que la biere recule
sensiblement
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Siissgetranke:

Stabilisierung mit gemischten Signalen

Die Kategorie der Sussgetranke kann die Verluste im
zweiten Quartal etwas kompensieren und steht per
Ende Juni mit-0.5% beinahe auf Vorjahresniveau.
Aufgrund der Entwicklung unter dem Gesamtmarkt
verzeichnet die Kategorie weiterhin einen Anteils-
verlustvon 0.2 Prozentpunkten.

Karbonisierte Stissgetranke legen um 1.1 % zu, ge-
trieben von Cola-Varianten, die mit 3.5 % am deut-
lichsten wachsen. Glasgebinde legen mit 1.3%
leicht zu, wahrend der Konsum aus PET-Flaschen
um 1.0 % sinkt. Stille Stissgetranke verzeichnen ei-
nen Verlust von 3.4 % und entwickeln sich in allen
funf Hauptabsatzkanalen riicklaufig. Glaspackun-
gen sind mit +2.4% im Vergleich zu PET mit-4.1%
leicht positiv—wenn auch mit kleinerem Anteil.

Funktionale Getranke:

zuriick auf der Uberholspur

Nach einem schwachen Jahresstart gelingt den
funktionalen Getranken die Rickkehrins Plus. Das
Halbjahresergebnis liegt bei +5.2%. Besonders
gefragt sind Energy-Produkte (+5.3 %), gefolgt von
Wellness-Getranken (+4.9%). Die grossten Zu-
wachse zeigt Glasverpackung mit 14.5 %, wahrend
Alu-Dosen (+5.2 %) und PET (+3.2 %) ebenfalls zum
Wachstum beitragen.

Absatzanteil am Gesamtmarkt pro Kategorie
Anteile basierend auf Mengen in Liter

Part de ventes par catégorie sur lensemble du marché
Parts basées sur des quantités en litres
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l'eau minérale reste la catégorie principale incon-
testée sur le marché des boissons. Les eaux pla-
tes ont progressé de +7.6 %, les eaux gazeuses de
+4.7 % et les eaux aromatisées de +7.3%. Du c6té
des emballages, les contenants en PET dominent
avec une croissance de +7.8 %, tandis que le verre
connaitune croissance modérée de +4.1%. La con-
sommation de flts diminue de -5.7 %, méme si le
volume total est tres faible.

Boissons sucrées:

Stabilisation avec des signaux mixtes

La catégorie des boissons sucrées a quelque peu
compensé les pertes enregistrées au deuxieme tri-
mestre et se situe fin juin a -0.5%, soit presque au
méme niveau que l'année précédente. Enraison de
l'évolution du marché global, cette catégorie con-
tinue d'enregistrer une perte de part de marché de
—-0.2 point de pourcentage.

Les boissons sucrées gazéifiées ont progressé de
+1.1 %, grace aux variantes de cola, qui ont en-
registré la plus forte hausse (+3.5%). Les conte-
nants en verre enregistrent une légere hausse de
+1.3 %, tandis que la consommation de bouteilles
en PET recule de -1.0%. Les boissons sucrées
non gazeuses enregistrent une perte de -3.4% et
affichent une tendance a la baisse dans les cinq
principaux canaux de distribution. Les emballages
enverre affichentune légére hausse de +2.4 % par
rapport au PET (-4.1 %), méme si leur part globale
reste faible.

Boissons fonctionnelles:

De retour sur la voie rapide

Aprés un début d'année difficile, les boissons fonc-
tionnelles renouent avec les chiffres positifs. Le
résultat semestriel s'éléve a +5.2%. Les produits
énergétiques (+5.3 %) sont particulierement prisés,
suivis par les boissons Wellness (+4.9 %). Les em-
ballages en verre affichent la plus forte croissance
avec +14.5 %, tandis que les canettes en aluminium
(+5.2%) et le PET (+3.2 %) contribuent également a
la croissance.

Biere: Malgré la reprise du mois de juin,

le bilan reste négatif

La catégorie des biéres a certes progressé de
+6.0% en juin, mais cela n'a pas suffi a compen-
ser les pertes enregistrées jusqu'alors. Le premier
semestre se termine avec —-3.0% et une perte de
part de marché toujours importante de -1.3 point
de pourcentage. Les fétes et événements sont par-
ticulierementtouchés, avec une baisse de-15.6 %,
tandis que la restauration se stabilise avec une
baisse de -0.7 %.
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Bier: trotz Juniaufschwung

unter dem Strich negativ

Zwar legt die Bierkategorie im Juni um 6.0% zu,
doch reicht das nicht aus, um die bisherigen Ver-
luste auszugleichen. Das erste Halbjahr endet mit
-3.0% und einem weiterhin deutlichen Marktan-
teilsverlust von 1.3 Prozentpunkten. Besonders
Feste und Events drucken mit -15.6 %, wahrend
sich die Gastronomie mit —0.7 % stabilisiert zeigt.
Einziger Lichtblick sind alkoholfreie Biere, deren
Schweizer Varianten um 14.9 % zulegen, interna-
tionale sogar um 27.5 %.

Mit Riickenwind ins zweite Halbjahr

Der starke Juni verleiht dem Schweizer Getranke-
markt neuen Schwung und sorgt flir einen positiven
Halbjahresabschluss. Besonders das Gesundheits-
wesen, Heimlieferdienste und die Gastronomie
zeigen erfreuliche Entwicklungen. Auch bei den
Getrankekategorien gibt es klare Lichtblicke, etwa
bei Wasser, funktionalen Getranken und Cola-Va-
riationen. Trotz Herausforderungen in einzelnen
Segmenten wie Bier und stille Sussgetranke bietet
das Marktumfeld zahlreiche Chancen. Die Som-
mermonate versprechen weiteres Potenzial und
kénnten den positiven Trend weiter verstarken.
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Les bieres lager suisses sont en net recul (-4.3 %),
tandis que les bieres lager internationales restent
pratiqguement au méme niveau que l'année précé-
dente (-0.5%). Seules les bieres sans alcool font
bonne figure, avec une hausse de +14.9% pour les
variantes suisses et méme de +27.5% pour les va-
riantes internationales.

Vent favorable pour aborder

le deuxiéme semestre

Le mois de juin, particulierement dynamique, don-
ne un nouvel élan au marché suisse des boissons
et permet de cloturer le semestre sur une note
positive. Ce sont surtout le secteur de la santé, les
livraisons a domicile et la restauration qui affichent
des évolutions réjouissantes.

Dans la catégorie des boissons, il existe également
des perspectives encourageantes, notamment
pour l'eau minérale, les boissons fonctionnelles et
les variantes de cola. Malgré les défis rencontrés
dans certains segments tels que la biere et les bo-
issons sucrées non gazeuses, le marché offre de
nombreuses opportunités. Les mois d'été sont la
promesse d’un potentiel supplémentaire et pour-
raient renforcer encore cette tendance positive.




Kurt Moor,
Verkaufsdirektor
der Brauerei
Schitzengarten

Kurt Moor,

Directeur des ventes
de la brasserie
Schitzengarten

Verankert in der Region.
Bereit fur mehr.

Ancreés régionalement.
Prets a faire plus.

Schiitzengarten ist die alteste Brauerei der
Schweiz - und trotzdem ganz vorn mit da-
bei, wenn es um Innovation, Nachhaltigkeit
und neue Partnerschaften geht. Kurt Moor,
Verkaufsdirektor der Brauerei Schiitzen-
garten, spricht liber Trends, Auszeichnun-
gen und Slow Brewing. Und was die uiberra-
schende Ablehnung des SwissDrink-Beitritts
von Schiitzengarten ausgelost hat.

Wie vereinen Sie Tradition

mit dem Anspruch nach Innovation?

Kurt Moor: Beides ist fur uns kein Widerspruch,
sondern ein starkes Duo. Unsere bald 250-jahri-
ge Geschichte lehrt uns, wie wichtig Qualitat und
Handwerk sind. Gleichzeitig sind wir entschlos-
sen, mit der Zeit zu gehen. Gerade im Bereich al-
koholfreie Biere setzen wir auf neue Technologien.
Unsere Brauer probieren laufend verschiedene
Methoden aus, um das Beste fur den Geschmack
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La Schiitzengarten est la plus ancienne
brasserie de Suisse, et pourtant, elle est
a la pointe lorsqu'il s'agit d'innovation, de
durabilité et de nouveaux partenariats. Kurt
Moor, directeur des ventes de la brasserie
Schiitzengarten, parle des tendances, des
récompenses, du «Slow Brewing» et de ce
qui a provoqué le refus surprenant de leur
demande d’adhésion a SwissDrink.

Comment conciliez-vous tradition et

exigence d'innovation?

Kurt Moor: Pour nous, ces deux aspects ne sont pas
contradictoires, mais forment un duo de choc. No-
tre histoire de bient6t 250 ans nous a enseigné l'im-
portance que revétent la qualité et l'artisanat. En
méme temps, nous sommes déterminés a évoluer
avec notre époque. Donc, nous misons sur les nou-
velles technologies, en particulier dans le domaine
des biéres sans alcool. Nos brasseurs testent en
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rauszuholen. Wir wollen nicht an etwas festhalten,
nur weil es Tradition ist. Wenn etwas besser ist,
dann machen wir es. Aber ohne unsere Herkunft
zu verleugnen.

«Wir wirden unsere Biere
genau so brauen - auch ohne
das Slow-Brewing-Label.

Aber wir merken: Diese Ge-
schichte muss man erzahlen.»

Kurt Moor,
Verkaufsdirektor der Brauerei Schutzengarten

Sie werden regelmassig ausgezeichnet.

Was bedeuten lhnen Pramierungen wie jene
der Finest Beer Selection 2025?

Wir suchen den Wettbewerb, das ist fur uns wie
ein Fieberthermometer. Wir wollen wissen, wo
wir stehen. Und wenn wir etwas gewinnen, ist das
eine Bestatigung fur unser Team. Unsere Brauer
machen einen tollen Job. Eine Auszeichnung mo-
tiviert sie, motiviert uns alle. Wir wollen aber nicht
nur bei Wettbewerben wissen, wo wir stehen,
sondern uns interessiert vor allem auch das Feed-
back der Konsument:innen, denn das ist das ehr-
lichste Feedback, das man erhalten kann.

lhre Markenidentitat in einem Satz?
Schutzengarten steht als lebendiges Schweizer
Kulturgut fir handwerkliche Slow-Brewing-Traditi-
on, regionale Verwurzelung und zukunftsorientierte
Nachhaltigkeit.

Was bedeutet Slow Brewing

fiir Konsument:innen?

Slow Brewing steht fur besonders langsames,
schonendes Brauen mit Reifezeiten von acht bis
zehn Wochen -viel langer als bei industriellen Ver-
fahren. So verflichtigen sich Gerbstoffe, das Bier
wird bekémmlicher und wir verzichten konsequent
auf kinstliche Zusatze wie Schaumstabilisatoren.
Fur die Konsumenten bedeutet das: besser ver-
tragliches Bier, voller Geschmack, nattrliche Zu-
taten und héchste Reinheit.

Wir sind die einzige Brauerei der Schweiz, die die-
ses anspruchsvolle Gutesiegel tragt — ein starkes
Bekenntnis zur handwerklichen Braukunst und zur
Philosophie unserer Besitzerfamilie. Die Zertifizie-
rung steht nicht nur fur Produktqualitat, sondern
auch fur soziale und dkologische Verantwortung.
Diese Geschichte muss man erzahlen, dennvielen
ist nicht bewusst, wie gross die Unterschiede sind.

permanence différentes méthodes afin d'obtenir le
meilleur golt possible. Nous ne voulons pas nous
accrocher a quelque chose simplement parce que
c’est la tradition. Si nous trouvons quelque chose
de mieux, alors nous le faisons, mais sans renier
nos origines.

Vous remportez régulierement des prix. Que
signifient pour vous les récompenses comme
celles de la Finest Beer Selection 2025?

Nous recherchons la compétition; c’est un peu
comme notre thermomeétre. On veut pouvoir se
situer. Et quand une récompense nous est décer-
née, elle vient confirmer la performance de ’équi-
pe. Nos brasseurs font un super boulot. Une dé-
coration, ¢a les motive et du coup, ga nous motive
tous aussi. Mais nous ne voulons pas savoir ou
nous en sommes seulement lors des concours,
nous nous intéressons, aussi et surtout, au feed-
back des consommateurs, car c'est le feed-back
le plus honnéte que l'on puisse recevoir.

Quelle est l'identité de votre

marque en une phrase?

La Schutzengarten incarne un patrimoine culturel
suisse vivant, symbolisant a la fois une tradition
artisanale de brassage lent, un enracinement ré-
gional profond et une approche de la durabilité ré-
solument tournée vers l'avenir.

«Nous brasserions nos bieres
de la méme maniere, méme
sans le label Slow Brewing.
Mais nous réalisons qu'il faut
raconter cette histoire. »

Kurt Moor, Directeur des ventes de
la brasserie Schutzengarten

Que signifie «Slow Brewing» pour

les consommateurs?

Le Slow Brewing est synonyme de brassage particu-
lierement lent et doux, avec des durées de matura-
tion de 8 a 10 semaines, donc bien plus longues que
celles des procédés industriels. Ainsi, les tanins
s'évaporent, la biere devient plus digeste et nous
renongons systématiquement aux additifs artifi-
ciels comme les stabilisateurs de mousse. Pour les
consommateurs, cela signifie une biere mieux tolé-
rée, pleine de golt, des ingrédients naturels et une
pureté maximale. Nous sommes la seule brasserie
de Suisse a porter ce label de qualité exigeant: un
engagement fort en faveur de l'art brassicole artisa-
naletde la philosophie de notre famille propriétaire.
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Was tun Sie im Bereich Nachhaltigkeit?

Sie ist eine zentrale Saule unserer Unternehmens-
strategie. Ein grosser Meilenstein ist unser eigenes
Wasserkraftwerk, das doppelt so viel Naturstrom
produziert, wie wir selber brauchen. Der Uber-
schuss reicht fur den Jahresbedarf von 400 bis 450
Haushalten und wird ins offentliche Netz einge-
speist. Auch die hauseigene Photovoltaikanlage und
der Anschluss ans Fernwarmenetz gehoren dazu.

«Nachhaltigkeit ist bei uns
kein Projekt, sondern Teil
unserer DNA.»

Kurt Moor,
Verkaufsdirektor der Brauerei Schltzengarten

Stolz sind wir auch auf unsere Kohlensaure-Ruck-
gewinnungsanlage. Sie fuhrt Kohlensaure aus
der Produktion in den Abflllprozess zurtck. Die
Kohlensaure nutzen wir auch fur unsere Offen-
ausschank-Technik — ein aktiver Beitrag zur Res-
sourcenschonung. Zudem investieren wir laufend
in effiziente Anlagen - etwa in einen energie-
effizienteren Tunnelpasteur oder eine eigene Do-
senabflllung. Dies erspart lange Transportwege
und senkt den Verbrauch von fossiler Energie. Und
haterstnoch einen positiven Einfluss auf die Quali-
tat unserer Biere.

Dann setzen wir auf Mehrwegflaschen, diese wer-
den im Kreislauf bis zu 50-mal gereinigt und sind
daher um ein Vielfaches nachhaltiger als Einweg-
flaschen. Aus unseren Treberresten entsteht in

La certification n'est pas seulement synonyme de
qualité des produits, mais aussi de responsabili-
té sociale et environnementale. C'est une histoire
gu'ilfaut raconter, car beaucoup sont ceux quine se
rendent pas compte de l'ampleur des différences.

Que faites-vous dans

le domaine de la durabilité?

C'est un pilier central de notre stratégie d’entrepri-
se. Etnotre propre centrale hydroélectrique, produi-
sant deux fois plus d'électricité naturelle que nous
en consommons, constitue une étape importante
de cette stratégie. L'excédent produit suffit a couv-
rir les besoins annuels de 400 a 450 ménages et
estinjecté dans le réseau public. Linstallation pho-
tovoltaique interne et le raccordement au réseau
de chauffage a distance en font également partie.

Nous sommes aussi fiers de notre installation de
récupération du gaz carbonique. Elle réintroduit le
gaz carbonique de la production dans le processus
d'embouteillage. Nous utilisons également le gaz
carbonique pour notre technique de débit de bois-
sons a la pression, ce qui contribue activement a
la préservation des ressources. Par ailleurs, nous
investissons continuellement dans des équipe-
ments performants, par exemple dans un tunnel
de pasteurisation plus économe en énergie ou
pour disposer de notre propre ligne de remplissa-
ge des canettes.

Cela permet d'éviter de longs trajets de transport
et de réduire la consommation d'énergie fossile.
Qui plus est, cela a une influence positive sur la
qualité de nos bieres. Ensuite, nous misons sur les
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Kurt Moor, Verkaufsdirektor und Reto Preisig, Vorsitzender der Geschaftsleitung
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einer regionalen Backerei feines Treberbrot und in
nahe gelegenen Bauernbetrieben wertvolles Tier-
futter. Nachhaltigkeit ist bei uns kein Projekt, son-
dern Teil unserer DNA.

Welche Biertrends beobachten

Sie derzeit im Schweizer Biermarkt?

Die alkoholfreien Biere legen mit einem Marktanteil
von 8% am starksten zu. Wir haben in den letzten
Jahren in diesem Bereich einige neue Produkte lan-
ciert, so die Slow-Brewed-Biere Bio Amber, Ginger
Beer oder auch das India Pale Ale. Auch Biermisch-
getranke boomen, speziell mit wenig oder ohne
Alkohol. Generell beobachten wir einen Trend zu
mehr Regionalitat, Transparenz und Glaubwurdig-
keit. Schweizer:innen trinken bewusster und wollen
wissen, woher ihr Bier kommt.

Auf diese Bedurfnisse sind wir mit unserer regio-
nalen Verankerung gut eingestellt. Wo moéglich,
setzen wir auf Zutaten aus der Schweiz, etwa
beim Landbier mit Ribelmais aus dem Rheintal,
Hopfen aus Stammheim sowie Braugerste aus
Morschwil.

Wie unterscheiden sich Konsumverhalten und
Erwartungen in der Ostschweiz

von denen in anderen Regionen?

Die Ostschweizer sind, insbesondere in Bezug auf
Tradition, Regionalitdt und Sortentreue, stark regio-
nal verbunden. Man schatzt das hiesige Bier. Neue
Trends brauchen manchmal etwas langer, aber
wenn etwas passt, dann mit voller Uberzeugung.
Die Ostschweizer sind offen flir Innovation — solan-

ge sie glaubwdurdig und lokal verankert ist.

bouteilles réutilisables, qui sont nettoyées jusqu'a
50 fois dans le circuit et qui sont donc beaucoup
plus durables que les bouteilles jetables. Les res-
tes de nos brasseries sont transformés en délicieux
pain aux dréches de biere, dans une boulangerie
régionale et en nourriture animale de qualité pour
les exploitations agricoles se trouvant a proximité.
Chez nous la durabilité n'est pas un projet, elle fait
partie de notre ADN.

«Chez nous la durabilité n'est
pas un projet, elle fait partie de
notre ADN. »

Kurt Moor, Directeur des ventes de
la brasserie Schutzengarten

Quelles tendances observez-vous
actuellement sur le marché suisse de la biere?
Ce sont les bieres sans alcool qui progressent le
plus, avec une part de marché de 8 %. Nous avons
lancé quelques nouveaux produits dans ce domai-
ne ces derniéres années, comme les bieres slow
brewed Bio Amber, la biére au gingembre ou enco-
re l'India Pale Ale. Les boissons mixtes a base de
biere sont également en plein essor, en particulier
celles qui contiennent peu ou pas d'alcool. D'une
maniere générale, nous observons une tendance
vers plus de régionalité, de transparence et de
crédibilité. Le rapport des Suisses a ce qu'ils boi-
vent est plus conscient et ils veulent savoir d'ou
vient leur biere.

Nous sommes bien préparés pour répondre a ces
besoins grace a notre ancrage régional. Dans la
mesure du possible, nous misons sur des ingré-
dients d'origine suisse, par exemple pour la Land-
bier avec du mais Ribel de la vallée du Rhin, du
houblon de Stammheim et de l'orge de la brasserie
de Morschwil.

Quelles sont les différences de
comportements en termes de consommation
et d'attentes entre la Suisse orientale et

les autres régions?

En Suisse orientale, les habitants sont tres atta-
chés aleurrégion, notamment en ce qui concerne
la tradition, larégionalité et la fidélité aux variétés.
La biére locale est tres appréciée. Les nouvelles
tendances prennent parfois un peu de temps a
s'installer, mais lorsque ¢a correspond, ’engage-
ment se fait avec une conviction sans faille. En
Suisse orientale, les gens sont ouverts a l'inno-
vation pour autant qu'elle soit crédible et ancrée
localement.
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Schiitzengarten ist nicht nur als Brauerei aktiv,
sondern auch als Getrankehandler.

Welche Rolle spielt der Handel bei lhnen?

Er ist fur uns von strategischer Bedeutung und
erganzt unser Brauereigeschaft ideal. Rund die
Halfte unseres Umsatzes kommt aus dem Handel.
Als Getrankehandler fuhlen wir unmittelbar den
Puls der Gastronomie, der Events und unserer Pri-
vatkundschaft. Wir sptren, was am Markt funk-
tioniert und was nicht. Als Lieferant mit Getranke-
vollsortiment sind wir fur unsere Kundschaft ein
verlasslicher Partner.

Zudem schatzen wir in der Region und auch daru-
ber hinaus die wichtigen Partnerschaften mit dem
Getrankehandel. Fur uns eine Frage des Respekts:
Wo ein Handler unsere Produkte vertreibt, suchen
wir nicht aktiv die Direktbelieferung.

«Das digitale POS-Marketing

ist sozusagen ein zweiter

Point of Sale, an dem wir mit
unseren Kundinnen und Kunden
in Kontakt treten konnen.»

Kurt Moor,
Verkaufsdirektor der Brauerei Schltzengarten

Sie haben in den letzten Jahren lhr Verkaufs-
gebiet und die Marktbearbeitung in der
Deutschschweiz stetig ausgebaut - unter
anderem durch Ubernahmen unabhingiger
Getrankegrossisten. Was waren die Griinde
und welche Ziele verfolgen Sie damit?

Esist nichtunsere Strategie, mit Ubernahmen un-
ser Getrankehandelsgeschaft auszuweiten. In ein-
zelnen Fallen haben sich jedoch Getrankehandler
von sich aus bei uns gemeldet, um unser mogli-
ches Interesse abzuklaren. Dann prufen wir das —
mit Blick auf Servicequalitat, betriebswirtschaft-
liche Faktoren und geografischen Uberlegungen.

Wichtig ist, dass es zu uns passt — menschlich,
operativund finanziell. Es kann dann vorkommen,
dass wir zum Beispiel insbesondere das Personal
oder Teile des Fuhrparks Ubernehmen. Das sind
gezielte, durchdachte Schritte, keine aggressive
Expansionsstrategie.

Wie gelingt lhnen der Spagat in

der Doppelrolle als Hersteller und Grossist?
Mit Transparenz und Ehrlichkeit. Wir haben uns zu
einem integrierten Getrankedienstleister entwi-
ckelt. Die Doppelrolle bietet klare Vorteile in Ver-
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La Schiitzengarten n'est pas seulement active
en tant que brasserie, mais aussi en tant

que distributeur de boissons. Quel réle joue

la distribution chez vous ?

Elle revét pour nous une importance stratégique et
compléete de maniére idéale notre activité de bras-
serie. Environ la moitié de notre chiffre d'affaires
provient de la distribution. En tant que distributeur
de boissons, nous prenons directement le pouls de
la restauration, des événements et de notre clien-
tele privée. Nous sentons ce qui fonctionne, mais
aussi ce qui ne fonctionne pas sur le marché. En
tant que distributeur d'un assortiment complet de
boissons, nous sommes un partenaire fiable pour
nos clients.

De plus, nous apprécions les partenariats im-
portants avec les distributeurs de boissons, dans
la région et méme au-dela. Pour nous, c'est une
question de respect: lorsqu'un distributeur com-
mercialise nos produits, nous ne recherchons pas
activement la livraison en direct.

Ces derniéres années, vous avezconstam-
ment développé votre zone de vente et la
prospection du marché en Suisse alémanique,
notamment en rachetant des grossistes

en boissons indépendants. Quelles en ont été
les raisons et quels objectifs poursuivez-

vous dans cette démarche?

Notre stratégie n'est pas d'étendre notre activité de
distribution de boissons par le biais d'acquisitions.
Dans certains cas, des distributeurs de boissons
nous ont toutefois contactés de leur propre initia-
tive afin de clarifier notre éventuel intérét. Ce que
nous avons examiné par la suite, en tenant compte
de la qualité du service, des facteurs économiques
et des considérations géographiques.

Ce qui estimportant, c’est que cela nous convien-
ne sur un plan humain, opérationnel et financier.
Il peut arriver, par exemple, que nous reprenions
notamment le personnel ou une partie du parc des
véhicules. Ce sont des mesures ciblées et réflé-
chies, ilne s’agit pas d’une stratégie expansionnis-
te agressive.

Comment parvenez-vous a faire le grand écart
dans votre double role de fabricant et

de grossiste?

Avec transparence et honnéteté. Nous sommes
devenus un fournisseur de boissons intégré. Ce
double réle offre des avantages évidents en ter-
mes de vente, de présence sur le marché et d'ef-
ficacité, mais il nécessite également un équilibre
judicieux entre intérét personnel et neutralité par-
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kauf, in der Marktprasenz und in der Effizienz - sie
erfordert aber auch eine kluge Balance zwischen
Eigeninteresse und partnerschaftlicher Neutrali-
tat im Getrankehandel. Bislang gelingt uns diese
Doppelrolle gut, was unsere Marktposition weiter
gestarkt hat.

Wie erleben Sie die Zusammenarbeit

mit SwissDrink?

Es ist beeindruckend, wie sich SwissDrink in den
letzten Jahren entwickelt hat — sowohl organisato-
risch als auch strategisch. Die Prozesse im Hinter-
grund sind professionell, und das ganze Konstrukt
ist zu etwas Grossem geworden. Aus Hersteller-
sichtist DIGITALDRINK fur uns spannend, etwa bei
der Marktanalyse und den Datenauswertungen.
Im Handel nutzen wir jedoch noch nicht alle Mog-
lichkeiten, die SwissDrink bietet. Gerade bei Aus-
schreibungen fehlt manchmal die regionale Anbin-
dung. Wir sind in der Ostschweiz ein starker Partner
und nahe an der Kundschaft.

2024 haben Sie den Wechsel zur Genossen-
schaftsmitgliedschaft beantragt — wurden aber
abgelehnt. Wie haben Sie das erlebt?

Das war schon enttduschend. Wir haben die Ent-
scheidung mit Respekt, aber auch mit Bedauern
entgegengenommen - insbesondere, weil wir uns
starker in die strategische Ausrichtung einbrin-
gen wollten. Wir sahen den Beitritt als logischen
Schritt nach vielen Jahren guter und vertrauens-
voller Zusammenarbeit. Gleichzeitig bleiben wir
offen fur die Zukunft. Entscheidend ist, dass wir
gemeinsame Ziele verfolgen.

tenariale dans le commerce des boissons. Jusqu'a
présent, ce double réle nous réussit bien, ilnous a
permis de renforcer davantage notre position sur
le marché.

«Le marketing numeérique du
point de vente est pour ainsi
dire un deuxiéme point de
vente avec lequel nous pou-
vons rencontrer nos clients. »

Kurt Moor, Directeur des ventes de
la brasserie Schiutzengarten

Comment vivez-vous

la collaboration avec SwissDrink?

Le développement de SwissDrink, au cours des
dernieres années, est impressionnant tant sur le
plan organisationnel que stratégique. Les proces-
sus en arrieére-plan sont professionnels et 'ensem-
ble de la construction est devenu quelque chose de
trés important.

Du point de vue du fabricant, DIGITALDRINK revét
pour nous un intérét particulier, par exemple en ce
qui concerne l'analyse du marché et l'exploitation
des données. Dans le commerce, nous n'utilisons
toutefois pas encore toutes les possibilités propo-
sées par SwissDrink. Il arrive que les appels d’off-
res manquent parfois d’un ancrage régional. En
Suisse orientale, nous serions un partenaire solide
et proche de la clientéle.
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Worin sehen Sie die Griinde fiir die Ablehnung?
Ist es eher eine politische oder eine struktu-
relle Zuriickhaltung der Genossenschafter?
Wir denken, dass einige Genossenschafter Swiss-
Drink vor allem als Plattform kleinerer, unabhangi-
ger Getrankehandler sehen. Unsere Grosse sowie
die Doppelfunktion als Produzent und Handler mag
einige verunsichert haben. Die Ablehnung war wohl
weniger gegen uns als Unternehmen gerichtet, son-
dern eher Ausdruck dieser Verunsicherung. Wie in
der Politik: Wenn man sich nicht sicher ist, dann
sagt man Nein.

Welche Perspektiven sehen Sie

fiir die Zukunft der Zusammenarbeit?

Wir wollen weiterhin einen konstruktiven Beitrag
zum gemeinsamen Erfolg leisten und den Weg
weiter mit SwissDrink gehen — ob als Mitglied oder
nicht. Der Ball liegt jetzt bei SwissDrink. Wir sind
jedoch bereit, unseren Beitrag zu leisten.

«Wir suchen den Wettbewerb,
das ist fur uns wie
ein Fieberthermometer.»

Kurt Moor,
Verkaufsdirektor der Brauerei Schutzengarten

SwissDrink treibt derzeit zwei grosse Projekte
voran: das digitale Werbedisplay-Netzwerk

in Getrankemarkten und die Zentrale Waren-
wirtschaft (ZWW). Wie beurteilen Sie diese
Entwicklungen?

Beide Projekte sind aus unserer Sicht sehr zu-
kunftsweisend. Sie bringen sowohl fir Getranke-
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En 2024, vous avez demandé a devenir

membre de la coopérative, mais votre demande
a été rejetée. Comment avez-vous vécu cela?
Cela a été assez décevant. Nous avons accepté
cette décision avec respect, mais aussi avec reg-
ret, notamment parce que nous voulions nous im-
pliquer davantage dans l'orientation stratégique.
Nous considérions cette adhésion comme une
étape logique aprés de nombreuses années d'une
excellente collaboration basée sur la confiance.
Dans le méme temps, nous restons ouverts a l'ave-
nir. Ce qui compte, c'est que nous poursuivions des
objectifs communs.

Quelles sont, selon vous, les raisons de

ce refus ? S'agit-il plutét d'une

réticence politique ou structurelle des
membres de la coopérative ?

Nous pensons que certains membres de la coopé-
rative considérent SwissDrink avant tout comme
une plateforme de petits distributeurs de boissons
indépendants. Notre taille et notre double casquet-
te de producteur et de distributeur ont pu eninquié-
ter certains. Le refus était sans doute moins dirigé
contre nous en tant qu'entreprise, et reflétait plus
l'expression de cette incertitude. C'est comme en
politique, quand on n'est pas s(r, on dit non.

«Nous recherchons
la compétition; c’est un peu
comme notre thermometre. »

Kurt Moor, Directeur des ventes de
la brasserie Schltzengarten

Quelles perspectives voyez-vous

pour l'avenir de la collaboration?

Nous voulons continuer a contribuer de maniere
constructive a notre succes commun et poursuivre
notre chemin avec SwissDrink, en tant que mem-
bre ou non. La balle est maintenant dans le camp
de SwissDrink. Nous sommes toutefois préts a ap-
porter notre contribution.

SwissDrink promeut actuellement deux grands
projets: le réseau d'affichage publicitaire
numeérique dans les magasins de boissons et

la gestion centralisée des marchandises (GCM).
Comment jugez-vous ces développements?
Ces deux projets sont, selon nous, tres porteurs
d'avenir. Ils apportent une réelle valeur ajoutée tant
aux distributeurs de boissons qu'aux producteurs,
par exemple grace a des processus plus efficaces
ou a une approche plus ciblée des clients. Ce sont
des évolutions passionnantes, surtout lorsqu'il
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handler wie auch fur Produzenten einen echten
Mehrwert, etwa durch effizientere Ablaufe oder
eine gezieltere Kundenansprache. Das sind span-
nende Entwicklungen, insbesondere, wenn es um
die Sichtbarkeit unserer Produkte am POS geht. Ge-
rade bei Produkteinfihrungen er6ffnen sich mitder
digitalen Werbung ganz neue Moglichkeiten, um die
Aufmerksamkeit gezielt zu lenken und rasch Ruck-
meldungen vom Markt zu erhalten.

Welche Chancen bietet das digitale
POS-Marketing fiir lhre Markenfiihrung und
Sichtbarkeit?

Wir sehen ein grosses Potenzial, unsere Marke er-
lebbarer zu machen. In unseren eigenen Getranke-
markten sind wir aktuell dabei, das Einkaufserleb-
nis zu modernisieren —weg vom reinen Abholmarkt,
hin zu einem Ort, der Bierkompetenz vermittelt. Ein
Team arbeitet daran, unseren Getrankemarkten
mehr «Seele» zu vermitteln. Wir wollen Geschich-
ten erzadhlen, mit Ausstellungssticken oder zum
Beispiel digitalen Tools wie einem Biersommelier-
Avatar oder interaktiven Screens.

All das kann dazu beitragen, unsere Marke emotio-
nal aufzuladen und differenzierter zu positionieren.
Das digitale POS-Marketing ist sozusagen ein zwei-
ter Point of Sale, an dem wir mit unseren Kundinnen
und Kunden in Kontakt treten konnen, um neue Er-
lebnisraume zu schaffen.

Scixitzengaxten

Die Brauerei Schutzengarten wurde 1779 in
St. Gallen gegriindet. Sie ist die alteste, aber
zugleich eine der innovativsten Brauereien der
Schweiz. In der Brauerei entsteht unter der Lei-
tung erfahrener Braumeister:innen eine breite
Vielfalt von Bieren — regelmassig ausgezeichnet,
etwa beim European Beer Star, den World Beer
Awards oder dem Meininger’s International Craft
Beer Award.

Alle Biere sind mit dem Slow-Brewing-Gute-
siegel zertifiziert— der wohl strengsten Qualitats-
auszeichnung der Bierwelt. Sie steht flir hdchste
Reinheit, naturliche Zutaten und echtes Brau-
handwerk mit langen Reifezeiten.

s'agit de la visibilité de nos produits sur les points
de vente. Lors du lancement d'un produit, la pu-
blicité numérique offre de toutes nouvelles possi-
bilités pour attirer l'attention de maniere ciblée et
obtenir rapidement des réactions du marché.

«SwissDrink a besoin

de la diversité des petits et de
la force de frappe des grands.
Tout l'art consiste a ce que tous
puissent profiter les uns

des autres. »

Kurt Moor, Directeur des ventes de
la brasserie Schutzengarten

Quelles opportunités le marketing numérique
dans le point de vente offre-t-il pour la gestion
de votre marque et votre visibilité?
Nousyvoyons un grand potentiel pour rendre notre
marque plus vivante. Dans nos propres magasins
de boissons, nous sommes actuellement en train
de moderniser l'expérience d'achat, en passant
d'un simple point de vente a emporter a un lieu
qui transmet la compétence en matiere de biere.
Une équipe s'emploie a donner plus d'«ame» a nos
magasins de boissons. Nous voulons raconter des
histoires, avec des objets exposés, ou par exemple

La brasserie Schitzengarten a été fondée en
1779 a Saint-Gall. C'est la plus ancienne bras-
serie de Suisse, mais aussi l'une des plus inno-
vantes. La brasserie produit une grande variété
de bieres sous la direction de maitres brasseurs
expérimentés et régulierement récompensées,
notamment par 'European Beer Star, les World
Beer Awards ou la Meininger's International Craft
Beer Award.

Toutes les bieres sont certifiées par le label de
qualité Slow Brewing, sans doute la distinction de
qualité la plus stricte dans le monde de la biere.
Elle est synonyme de pureté maximale, d'ingré-
dients naturels et d’un véritable artisanat bras-
sicole avec de longues périodes de maturation.

SWISSDRINKINSIDE - 3/25



AUF EIN GLAS MIT...BRAUEREI SCHUTZENGARTEN

«SwissDrink braucht

die Vielfalt der Kleinen und die
Schlagkraft der Grossen.

Die Kunst ist, dass alle von-
einander profitieren konnen.»

Kurt Moor,
Verkaufsdirektor der Brauerei Schutzengarten

Ein personlicher Wunsch fiir

die Entwicklung innerhalb von SwissDrink?
Gerade in Themen wie Belieferung oder zentraler
Datenaustausch sehe ich viel Potenzial. Wir win-
schen uns eine engere Anbindung an SwissDrink.
Denn wir sind Uberzeugt, dass die Zusammenarbeit
mit Partnern die Branche starkt. Dafur braucht es
beides: die Vielfalt der Kleinen und die Schlagkraft
der Grossen. Die Kunst ist, dass alle voneinander
profitieren kdnnen.

Text und Fotos: Micha Eicher, scharfsinn
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avec des outils numériques comme un avatar de
sommelier de la biere ou des écrans interactifs.

Tout cela peut contribuer & donner une charge
émotionnelle a notre marque et a la positionner
de maniere plus différenciée. Le marketing numé-
rique dans le point de vente est, en quelque sorte,
un deuxieme point de vente ou nous pouvons entrer
en contact avec nos clientes et clients pour créer
de nouveaux espaces d'expériences vécues.

Avez-vous un souhait personnel pour

le développement au sein de SwissDrink?

Je vois précisément beaucoup de potentiel dans
des themes comme la livraison ou 'échange cen-
tralisé de données. Nous souhaitons établir un lien
plus étroit avec SwissDrink. Nous sommes en effet
convaincus que la collaboration entre partenaires
renforce la branche. Pour cela, il faut les deux: la
diversité des petits et la force de frappe des grands.
Tout l'art consiste a ce que tous puissent profiter
les uns des autres.

Texte et photos: Micha Eicher, scharfsinn







DIGITALE WERBEDISPLAYS

Digitale Prasenz am
Verkaufspunkt -
SwissDrink lanciert
nationale Werbeplattform

Von der Vision zur Realitat: Der Aufbau ei-
nes digitalen Werbenetzwerks in Getranke-
markten nimmt Fahrt auf.

Der Getrankefachhandel befindet sichim Wandel -
und mittendrin: SwissDrink. Der Verband setzt ak-
tuell ein schweizweit einzigartiges Projekt um, das
den Verkaufspunkt im Getrankefachhandel selbst
zur aufmerksamkeitsstarken Kommunikations-
plattform macht. Ziel ist der Aufbau eines natio-
nalen Netzes von hochwertigen digitalen Werbe-
displays in uber 100 Getrankemarkten. Und: Der
Startist gegluckt!

Der Programmleiter SignalMedia+ Markus Wanner
ist mit viel Elan im ganzen Land unterwegs, um in-
teressierte Fachhandler zu besuchen, zu beraten -
und zu begeistern. Mit Erfolg: Bereits 40 Getranke-
markte haben sich entschieden, ein oder mehrere
Displays zu installieren und Teil des neuen Netz-

Digital Signage
Standorte 2026

werks zu werden. Das Feedback ist durchwegs
positiv—die Begeisterung spurbar.

Klarer Mehrwert fiir alle Beteiligten

Das Prinzip ist einfach und Uberzeugend: Hochwer-
tige Bildschirme zeigen professionell produzierte
Werbe- und Informationsvideos direkt am Point of
Sale - dort, wo die Kaufentscheidung fallt. Ob na-
tionale Kampagnen grosser Getrankeproduzenten
oder Botschaften noch kleiner regionaler Marken,
ob fur Hinweise auf aktuelle Promotionsangebo-
te, Sponsoring-Initiativen oder das nachste Wine-
Tasting: Der neue Kommunikationskanal bringt
Marken, Angebote und Geschichten sichtbarin den
Verkaufsraum — ganz ohne Streuverlust.

Denn gesendet wird ausschliesslich, was vor Ort
auch gekauft werden kann. So profitieren nicht
nur Produzenten, sondern auch Konsumenten
und Handler gleichermassen. Zusatzlich gibt’s die

Stand Juli 2025

Das Netzwerk wachst: Bereits 40 Handler haben Bildschirme bestellt
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SwissDrink-
Mitglieder

()

Jetzt einsteigen und profitieren

SwissDrink-Mitglieder, die fruh einsteigen, profi-
tieren von optimaler Platzierung und technologi-
schem Vorsprung. Jetzt mitmachen lohnt sich —
far eine sichtbar erfolgreiche Zukunft.

Wenn Sie sich bisher noch nicht mit dem The-
ma befasst haben, ist jetzt der perfekte Moment:
Melden Sie sich einfach bei Markus Wanner — er
kommt gerne personlich vorbei und zeigt Ihnen
unverbindlich, wie Sie das volle Potenzial dieser
Lésung fir Ihr Geschaft nutzen konnen.

Maoglichkeit, die hochwertigen Bewegtbildinhalte
einfach an die lokalen Social-Media-Kanale der Ge-
trankefachhandler adaptieren zu lassen — flir noch
mehr Reichweite, Relevanz und Wirkung.

Attraktives Angebot fiir Mitglieder

SwissDrink geht in Vorleistung — und macht den
Einstieg besonders attraktiv. Fur A- und B-Mitglie-
der des Verbands ist sowohl die Installation als
auch der Betrieb der Displays komplett kostenlos.
C-Mitglieder zahlen einmalig CHF 500 pro Bild-
schirm — der laufende Betrieb mit jahrlicher Lizenz
und Softwareupdates ist ebenfalls kostenfrei.

Damit unterstreicht SwissDrink nicht nur seine
Rolle als starke Branchenvertretung, sondern
zeigt auch Weitblick: Die Plattform soll mittelfristig
zu einem festen Bestandteil moderner Verkaufs-
forderung im Getrankefachhandel werden - dyna-
misch, relevant, flexibel einsetzbar.

«Dieses System ist mehr als
Werbung - es ist ein
Kommunikationskanal mit
Relevanz, Nahe und Effizienz.
Und er ist fur alle da, die heute
schon an morgen denken.»

Markus Wanner, Programmleiter SignalMedia+

Technik mit Qualitat und Zukunft

Die Montage der ersten Displays ist ab ca. Oktober
2025 vorgesehen. Der offizielle Start des operativen
Betriebs erfolgt zum 1.Januar 2026. Ausgestattet
mit modernster Technik, brillanter Bildqualitat und
zentral gesteuertem Content-Management, bietet
das System maximale Sichtbarkeit bei minimalem
Aufwand fiur die Betreiber vor Ort.

il

Markus Wanner (links) freut sich, auch Ihnen das Digital-Signage-Konzept und
die Bildschirme vor Ort bei lhnen im Laden zu prasentieren

Technologiepartner: Kilchenmann AG

Die Kilchenmann AG zahlt zu den fuhrenden An-
bietern von audiovisuellen Gesamtlosungen in der
Schweiz. Seit Uber 85 Jahren realisiert das Unter-
nehmen innovative Projekte in den Bereichen Me-
dientechnik, Digital Signage, Collaboration und
Eventtechnik — von der Konzeption Uber die Ins-
tallation bis zum Betrieb. Mit umfassender Erfah-
rung, modernster Technologie und einem hohen
Qualitatsanspruch ist Kilchenmann der ideale
SwissDrink-Partner fir die zukunftsweisende Digi-
talisierung am POS.

Fiir

Getranke-

Jetzt 2026 planen - sichern Sie sich
hersteller

Ihre digitale Werbeprasenz

Ob national oder regional — als Getrankeproduzent

erreichen Sie lhre Zielgruppe neu direkt am POS:
digital, streuverlustfrei und wirkungsstark.

Maximieren Sie |hre Prasenz im Fachhandel - fur
Kampagnen, Aktivierungen und echte Konsumen-
tennahe. Jetzt fur weitere Infos und Fragen bei
Markus Wanner melden.

Markus Wanner

+4179 823 11 62
swissdrink@tm-i.ch
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Neue Online-
vermarktungsplattform
SighalMedia+

Punktgenaue Werbung am POS - einfach buchbar iiber eine zentrale Plattform. Der
Schweizer Getrankefachhandel schlagt ein neues Kapitel in der Verkaufsférderung auf:
Mit SignalMedia+ lanciert SwissDrink eine leistungsstarke digitale Vermarktungsplatt-
form, die gezielte Werbekampagnen am Point of Sale (POS) moéglich macht - regional,
national und exakt dort, wo Kaufentscheide fallen: direkt in den SwissDrink-Getranke-

fachmarkten in der ganzen Schweiz.

Mit SignalMedia+ reagiert SwissDrink auf die
steigenden Anforderungen an zielgenaue Kom-
munikation und effiziente Mediaplanung im Re-
tail-Umfeld. «Werbung am Verkaufspunkt gehort
zu den wirksamsten Hebeln im Marketingmix —
insbesondere in der Getranke- und Genussmit-
telbranche», ist sich SwissDrink-Geschéaftsleiter
Stefan Gloor sicher.

Einfach buchen. Sichtbar wirken.

Uber ein intuitives Onlinetool kénnen Werbeauf-
traggeber ihre Adscreen-Kampagnen mit wenigen
Klicks planen, buchen und umsetzen lassen — ob
fur eine landesweite Produktlancierung, eine re-
gionale Promotion oder eine langfristige Marken-
prasenz. SwissDrink Ubernimmt gemeinsam mit
dem Retail-Profi Trade Marketing Intelligence (TMI)
die gesamte Abwicklung: von der Konzeption
Uber das Targeting bis zur Ausspielung auf moder-
nen Screens im Fachhandel.
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Relevanz am Ort der Entscheidung

Die Besonderheit: SignalMedia+ platziert Wer-
bung genau dort, wo Konsument:innen ihre Kauf-
entscheide treffen. «In einer Branche mit grosser
Sortimentsvielfalt und hoher Impulskaufquote ist
das ein entscheidender Vorteil», so SwissDrink. Die
Plattform richtet sich an Produzenten, Distributo-
ren und Branchendienstleister, die ihre Marken am
POS sichtbar machen und den Abverkauf messbar
steigern wollen.

Leistungsversprechen mit Substanz
Unternehmen profitieren von klar strukturierten
Leistungen, flexiblen Einsatzmoéglichkeiten und
professioneller Umsetzung.

Uber ein einfaches Onlineformular kénnen Be-
durfnisse und Zielsetzungen schnell und unkom-
pliziert erfasst werden — SwissDrink Gbernimmtim
Rahmen der breit gefacherten Servicepalette von



SIGNALMEDIA+ a

SignalMedia+ die gesamte Umsetzung und beglei-

tet Kunden von der Idee bis zur Ausspielung. So SignalMedia+

wird wirkungsvolle Vermarktung auch fur regiona- Die neue Plattform ist das digitale Vermarktungs-
le Kunden mit kleineren Budgets planbar, effizient Cockpit fiir Fachhandler und Markenpartner im
und einfach realisierbar. Getranke- und Genussmittelmarkt. Die Plattform

vereint samtliche Vermarktungsangebote — von digi-
«Unser Zlel. war es, d iese Sta rke ta.le.n Werbedlsplays lfb(-?r Soc!al M(.edla bis hin zu Ga-
mification — und ermaoglicht eine einfache Buchung,
mit der Einfachheit digita[er maximale Sichtbarkeit und zuséatzlichen Umsatz.
Buchungsprozesse zu Einloggen, auswéhlen, buchen -
. . . infach, effizient und auf Knopfdruck:
verbinden. Das ist uns mit SIiact, eiaentunc att BRopierte

SignalMedia+ gelungen.»
Jetzt scannen und

Stefan Gloor, Geschéaftsleiter SwissDrink s : i
SignalMedia+
besuchen

Fazit: ein echter Innovationssprung

Mit der Einfihrung von SignalMedia+ unterstreicht
SwissDrink seine Rolle als zukunftsorientierter Im-
pulsgeber der Branche. Die neue Plattform verbin- = [ =00 ] o
det die Starken klassischer POS-Kommunikation
mit den Vorteilen digitaler Tools — ein zeitgemasses
Instrument fur Marken, die dort sichtbar sein wol-
len, wo es zahlt: mitten im Regal, mitten im Markt,
mitten im Moment der Entscheidung.
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Cristina Service,
SwissDrink
Genossenschaft

RUCKLAUFIGER ALKOHOLKONSUM

Rucklaufiger Alkoholkonsum:
Ursachen, Auswirkungen und

Chancen fur den Getranke-

fachhandel

Der Alkoholkonsum in der Schweiz befindet
sich seit Jahren auf dem Riickzug. Immer
weniger Menschen greifen zu Wein, Bier
oder Spirituosen - aus gesundheitlichen,
gesellschaftlichen oder personlichen Griin-
den. Fiur den Getrankefachhandel ist das
kein kurzfristiger Trend, sondern ein struk-
tureller Wandel, der neue Anforderungen
mit sich bringt.

Die Daten des Bundesamts fur Statistik zeigen,
dass der durchschnittliche jahrliche Alkoholkon-
sum pro Person inzwischen unter sieben Liter
reinem Alkohol liegt — ein historischer Tiefstand.
Besonders betroffen sind klassische Lagerbiere,
einfache Weine sowie klare Spirituosen. Auch eine
aktuelle Umfrage von watson in Zusammenarbeit
mit DemoSCOPE (auf Seite 31) bestatigt: Vor allem
junge Erwachsene konsumieren seltener Alkohol
und gehen weniger aus.

Diese Entwicklung hat vielfaltige Ursachen und
zieht Veranderungen im Konsumverhalten nach
sich, die auch den Fachhandel, die Gastronomie
und die Hersteller zunehmend fordern.

Ursachen fiir den Konsumriickgang

Der Ruckgang lasst sich nicht auf einen einzelnen
Faktor zurtckfihren. Vielmehr handelt es sich um
eine Kombination gesellschaftlicher und gesund-
heitlicher Trends. Gesundheit, Balance und men-
tale Fitness gewinnen zunehmend an Bedeutung -
Uber alle Altersgruppen hinweg. Konsument:innen
entscheiden bewusster, orientieren sich starker an
personlichen Werten und trennen Alkohol immer
haufiger vom Alltag.

In sozialen Medien wird Alkoholkonsum zudem zu-
rickhaltender inszeniert. Diese Trends betreffen
nicht nur junge Menschen, sondern auch altere,
die aus gesundheitlichen Griinden ihren Konsum
einschranken oder ganz verzichten.
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Alternativen zu alkoholischen Getranken

Mit dem rucklaufigen Konsum alkoholischer Ge-
tranke steigt die Nachfrage nach genussvollen
Alternativen. Besonders im Fokus stehen:

e alkoholfreie Biere
Die Auswahl an Sorten wachst, insbesondere im
Craft-Bereich. Geschmacklich sind die Produkte
deutlich verbessert, doch ihr Anteil bleibt gering

¢ «No-Low»-Produkte
Spirituosen- oder Weinalternativen mit maximal
0.5 % Alkohol bedienen gezielt gesundheitsbe-
wusste oder abstinente Zielgruppen. Ihr Markt-
anteil ist jedoch weiterhin marginal

e Craft Sodas, Kombucha und
fermentierte Getranke
Diese Produkte positionieren sich im Bereich
zwischen Lifestyle, Gesundheit und Kulinarik —
ideal fUr Bars, Gastronomie und Events,
aber (noch) kein Volumensegment

¢ Funktionale Getrédnke:
Vitaminwasser, Adaptogen-Drinks und Mood-
Getranke bedienen ein ganz anderes Konsum-
motiv — nicht Ersatz, sondern Erganzung

Trotz dieser wachsenden Vielfalt gilt: Der Ruck-
gang alkoholischer Getranke wird mengenmassig
durch die Alternativen nicht kompensiert. Wah-
rend der Konsum von Alkohol Uber Jahre hinweg
zurtuckgegangen ist, haben alkoholfreie Pendants
in den meisten Warengruppen nur sehr geringe
Marktanteile. Fur den Fachhandel bedeutet das:
Das Sortiment wird komplexer, die Anforderungen
an Beratung, Platzierung und Profilierung steigen —
bei gleichzeitiger Volumenreduktion.

Auswirkungen auf den Fachhandel

Alkoholfreie Alternativen schaffen neue Impulse,
gleichen den Mengenverlust aber nicht aus. Ge-
fragt sind gezielte Sortimentsstrategien mit klaren
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Themenwelten, guter Beratung und Angeboten fur
neue Zielgruppen. Wer gesundheitsbewusste oder
jungere Konsument:innen ansprechen will, muss
Orientierung bieten — ohne dabei die klassischen
Kategorien zu vernachlassigen. Entscheidend ist
nicht der Ersatz, sondern die Anpassung an veran-
derte Erwartungen.

Was kann der Fachhandel konkret tun?

Trotz riicklaufiger Mengen und wachsendem Sorti-
mentsdruck bleibt der Fachhandelin einer starken
Position — vor allem, wenn er sich als kompetenter
Anbieter fur genussvolle Alternativen und verander-
te Konsumbedurfnisse positioniert. Dabei geht es
nicht nur um das reine Produktangebot, sondern
um Sichtbarkeit, Orientierung und Zielgruppen-
verstandnis.

Wer diesen Wandel aktiv begleitet, kann nicht nur
verlorene Mengen abfedern, sondern auch neue
Kundensegmente erschliessen.

1. Thematische Regalzonen einfiihren
Klare Signaletik hilft der Kundschaft bei der
Orientierung: etwa «Alkoholfrei & genuss-
sicher», «Mocktails & Apéros ohne Alkohol»
oder «Feine Biere ohne Promille»

2. Kleine Gebinde und Probierformate anbieten
Gerade bei alkoholfreien oder funktionalen
Getranken ist die Kaufbereitschaft hoher,
wenn Zweier- oder Dreiersets zur Degustation
bereitstehen

3. Sortimentsdaten systematisch auswerten
Absatzmuster in CRM oder Kassensystemen
zeigen, welche Alternativprodukte im eigenen
Markt funktionieren —und wo gezielter aufge-
baut werden kann

4. Neue Zielgruppen aktiv ansprechen
Gesundheitlich orientierte Kundschaft,
Senioren, Familien oder Berufstatige suchen
zunehmend alkoholfreie Premiumprodukte —
mit gezielter Ansprache (zum Beispiel POS-
Beschriftung, Social Media, Newsletter,
Website) lasst sich Reichweite aufbauen

5. Events auch alkoholfrei denken
Degustationen, Kundenanlasse oder saisonale
Promotionsformate lassen sich bewusst
alkoholfrei gestalten — zum Beispiel mit
Mocktail-Kreationen, Kombucha-Tasting oder
alkoholfreien Apéro-ldeen

Fazit: neue Nachfrage, neue Chancen

Der sinkende Alkoholkonsum ist Ausdruck eines
grundlegenden Wandels im Konsumverhalten,
nicht bloss einer vorubergehenden Entwicklung.
Konsument:innen wollen weiterhin geniessen, aber
achtsamer, vielfaltiger und oft ohne Alkohol. Fur
den Fachhandel heisst das: Wer neue Sortimente
ausprobiert, alkoholfreie Genussangebote schafft
und transparent kommuniziert, kann sich klar pro-
filieren und neue Kundengruppen gewinnen.
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Fur Bierprobierer.
Mit unseren innovativen Kreationen
neue Geschmackswelten entdecken.
A EINSIEDLER BIER
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Brauerei Locher lanciert
neue Getrankelinie HOI

Die neue Getrdnkelinie HOI der Brauerei Locher
bietet fermentierte, alkoholfreie Erfrischungsgetran-
ke, die auf einen bewussten und gesunden Lebens-
stil ausgerichtet sind. Sie kommen ohne Zuckerzu-
satz, Siissstoffe oder kiinstliche Zusatzstoffe aus
und setzen auf natiirlichen Geschmack durch tradi-
tionelle Fermentation.

Mit HOl reagiert die Brauerei auf die steigende Nachfrage
nach funktionalen, gesunden Getranken. Die Linie steht
fur ein authentisches Geschmackserlebnis — naturlich,
echt und einzigartig durch Fermentation.

Sorten im Uberblick:

e HOI Grapefruit: malzig-suss und fruchtig-frisch
¢ HOI Maracuja: exotisch-fruchtig und vollmundig

* HOIl Mate Yuzu: herb-sliss mit natlrlichem Koffein-Kick

Die neue Linie unterstreicht das Engagement der Braue-
rei Locher fir moderne, bewusste Konsumgewohnhei-
ten ohne kinstliche Kompromisse.

Rugenbrau bringt
alkoholfreien Gin

' . owss CRYSTAL =

Mit dem «Swiss Crystal Zero» bringt das Traditions-
haus einen alkoholfreien Drink mit Gin-Charakter auf
den Markt. Der pinkfarbene Swiss Crystal Zero ver-
eint Grapefruit-Frische mit einer herben Note, verfei-
nert mit Rosmarin und einem Hauch Zimt.

Das neue Getrank soll eine Alternative fur alle bie-
ten, die den vollen Geschmack ohne Alkohol suchen —
ob pur, mit Tonic oder als kreativer Sommer-Drink. Swiss
Crystal Zero im Verhaltnis 2:1 mit einem trockenen Tonic
Water auf Eis servieren, mit einem Stuckchen Gurke und
einem Rosmarinzweig garnieren und geniessen.

DALE ALE
L/

Falken bringt vier neue 0,0 %-Biere

Neu gibt es die beiden Erfolgsbiere «<Stammhaus» und
«Das Weizen» als alkoholfreie Varianten mit 0,0 % Vol.
Erganzt wird das Sortiment durch zwei alkoholfreie
Produkte der Marke «Miiller Brau», die seit 2021 Teil
der Falken-Familie ist: ein «Radler naturtriib 0,0 %>
sowie ein stark gehopftes «Pale Ale 0,0 %».

Damit bietet Falken Biergenuss fur alle, die bewusst auf
Alkohol verzichten wollen — ohne Kompromisse beim
Geschmack. Alkoholfreie Biere liegen im Trend — in der
Schweiz zahlen sie inzwischen zu den drei beliebtesten
Bierstilen. Insgesamt umfasst das alkoholfreie Sorti-
ment von Falken neu sieben Produkte.
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Coca Cola lanciert mit Peace Tea eine neue
Linie koffeinhaltiger Eistees in der Schweiz.
Die Getranke enthalten 75 mg Koffein und
kombinieren Schwarztee mit Yerba Mate, grii-
nem Kaffeebohnenextrakt und natiirlichen
Fruchtaromen.

Peace Tea richtet sich an Konsument:innen, die
auf der Suche nach einer unkomplizierten Er-
frischung mit funktionalem Zusatznutzen sind -
sei es beim Arbeiten, unterwegs oder in ent-
spannten Momenten. Mit seinem unbeschwer-
ten Charakter und fruchtig-frischen Geschmack
sorgt Peace Tea fur einen belebenden Moment
und hebt die Stimmung.

Das Sortiment umfasst die vier Geschmacks-
richtungen Lively Lemon, Mighty Mango, Berry
Boost und Punchy Peach. Peace Tea steht flr
entspannte Vibes, kleine Auszeiten und gute
Laune - genau das, was viele Menschen im All-
tag schatzen.

WWW.NARIMPEX.CH
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Flurforderzeuge

Mit top Service,
Kundendienst
und super langer
Lebensdauer.

Unsere Flurférderzeuge meistern jede Herausforde-
rung: zuverlassig, leistungsstark und passgenau. Mit
umfassender Beratung, individuellen Finanzierungslo-
sungen und einem flachendeckenden Service
bringen wir Ihre Intralogistik aufs nachste Level.
www.jungheinrich.ch

Jubilaumsaktion

65 Jahre Jungheinrich Schweiz s’
Profitieren Sie von unserer limitierten
Aktion auf Elektro-Deichselstapler

Hochhub Niederhub

JUNGHEINRICH



Heineken eroffnet globales
Forschungszentrum

fur Brauinnovationen in
den Niederlanden

Mit der Ero6ffnung des Dr. H.P. Heineken
Centre in Zoeterwoude setzt Heineken ein
starkes Zeichen fir Innovation, Nachhaltig-
keit und wissenschaftliche Zusammenarbeit
im Brauwesen. Die neue Forschungs- und
Entwicklungszentrale markiert einen Mei-
lenstein in der langfristigen Strategie des
Konzerns, moderne Biertrends mit nachhal-
tigen Produktionsmethoden zu verbinden.

Heineken hat in Zoeterwoude, Niederlande, eine
neue globale Forschungs- und Entwicklungs-
einrichtung eingeweiht: das Dr. H.P. Heineken
Centre. Die 8800 Quadratmeter grosse Anlage
wurde feierlich von Kénig Willem-Alexander eroff-
net und unterstreicht die Ambitionen des Unter-
nehmens, Innovation und Umweltverantwortung
zu vereinen. Mit einer Investition von 45 Millionen
Euro verfolgt Heineken das Ziel, seine Vorreiterrolle
in der Brautechnologie weiter auszubauen.

Das Zentrum soll zentrale Herausforderungen der
Branche adressieren, darunter sich wandelnde
Konsumgewohnheiten, der Trend zu alkoholfrei-
en Alternativen sowie die Forderung nach natur-
lichen Zutaten und neuen Geschmackserlebnis-
sen. In hochmodernen Labors und sensorischen
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Forschungsrdumen werden neue Produkte ent-
wickelt, die sowohl dem Geschmack der Zeit ent-
sprechen als auch hoéchste Qualitatsstandards
erfillen. Im Fokus stehen dabei insbesondere
Weiterentwicklungen im Bereich alkoholfreier
Biere und Premium-Lager.

Zugleich ist das Forschungszentrum eng mit Hei-
nekens langfristiger Unternehmensstrategie ver-
kntpft: Die sogenannte EverGreen-Strategie strebt
danach, unverwechselbare Getranke zu kreieren
und dabei gleichzeitig die Umweltauswirkungen der
Produktion zu minimieren. CEO Dolf van den Brink
betont die Bedeutung von Innovation fir die Mar-
kenidentitat von Heineken — von der historischen
Entwicklung der A-Hefe bis hin zu modernen Pro-
dukten wie Heineken® 0.0.

Ein entscheidender Standortfaktor ist die Nahe
zur Technischen Universitat Delft. Durch die ge-
plante Zusammenarbeit mit fiuhrenden akade-
mischen Einrichtungen sollen insbesondere
nachhaltige Brauverfahren und moderne Fermen-
tationstechnologien weiterentwickelt werden.

Quelle: fodbev.com
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Junge Schweizer
meiden Bars und trinken
weniger Alkohol

-

(a2
QR-Code scannen &

alle Umfrageergebnisse
lesen

Die fetten Jahre sind vorbei. Eine aktuelle
reprasentative Umfrage von watson in Zu-

sammenarbeit mit dem Sozialforschungs-
institut DemoSCOPE zeigt: Junge Menschen
in der Schweiz trinken weniger Alkohol und
gehen seltener aus. Dies hat spiirbare Aus-
wirkungen auf Bars und Clubs im Land.

Watson hat gemeinsam mit DemoSCOPE das
Konsum- und Ausgehverhalten in der Schweiz
untersucht. Uber 7800 Personen aus der Deutsch-
und Westschweiz haben teilgenommen.

Folgend ein Auszug

der wichtigsten Erkenntnisse:

Die Zahlen sprechen eine klare Sprache: Rund
80 % der 16- bis 30-Jahrigen geben an, im letzten
Jahr hochstens ein- bis zweimal pro Woche Alkohol
konsumiert zu haben. Im Vergleich zu den alteren
Altersgruppen — bei denen dieser Wert bei 63 %
liegt — zeigt sich eine deutliche Zurtickhaltung beim
Trinken. Uber ein Drittel der jungen Frauen konsu-
mieren sogar weniger als einmal pro Monat Alkohol;
bei den jungen Mannern ist es etwa jeder Sechste.

Gleichzeitig ist die Zahl der Abstinenzler unter jun-
gen Erwachsenen gestiegen. Fast 10 % der Befrag-
ten trinken nach eigenen Angaben gar keinen Alko-
hol mehr. DemgegenUber stehen nur 6 %, die heute
deutlich mehr trinken als fruher. Dieser Trend deutet
auf ein gestiegenes Gesundheitsbewusstsein und
veranderte Wertvorstellungen hin.

Bars und Clubs verlieren an Relevanz

Mit dem sinkenden Alkoholkonsum geht auch ein
verandertes Ausgehverhalten einher. Zwei Drit-
tel der jungen Erwachsenen besuchen Bars oder
Clubs hochstens einmal pro Monat. Die Grunde
sind vielfaltig: Zu hohe Preise, das Bedurfnis nach
ruhigeren Freizeitformen und ein Wandelim sozia-
len Umgang miteinander. Viele bevorzugen Treffen
im privaten Rahmen statt im Nachtleben. Auch die
Atmosphare, Musik oder Altersstruktur in klassi-
schen Ausgehorten wirkt auf Teile der jungen Ziel-
gruppe wenig ansprechend.

Gastronomie spiirt wirtschaftliche Folgen

Die Auswirkungen auf die Gastronomie sind spur-
bar — besonders im Nachtleben. Alexander Blche-
li, Sprecher der Zircher Bar- und Clubkommis-
sion, spricht von einem Umsatzriickgang von rund
40 % pro Gast zwischen 2018 und 2024. Auch der
kurzliche Rickzug des Zarcher Traditionsclubs «Ma-
scotte» untermauert diesen Trend: Die Bareinnah-
men seien dort im Vergleich zum Vorjahr um bis zu
30 % zurlickgegangen.

Die Branche steht vor der Herausforderung, sich
neu zu positionieren: Geringerer Alkoholkonsum
und verandertes Freizeitverhalten verlangen neue
Konzepte, eine andere Ansprache und ein differen-
zierteres Angebot - sei es durch alkoholfreie Spezia-
litaten, Events ohne Fokus auf Konsum oder neue
Begegnungsformate.

Neue Prioritaten: Gesundheit,

Individualitat, Achtsamkeit

Der Wandelim Konsumverhalten ist Teil eines gros-
seren gesellschaftlichen Trends. Junge Menschen
legen vermehrt Wert auf mentale und koérperliche
Gesundheit, Achtsamkeit und soziale Nachhaltig-
keit. Der Alkoholkonsum verliert damit seine fruhere
Funktion als Selbstverstandlichkeit oder Ritual im
sozialen Leben. Stattdessen gewinnen Individualitat
und bewusste Entscheidungen an Bedeutung.
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Weko straft Detailhandler
wegen Preisabsprachen
mit Millionen-Busse ab

16 Detailhandler haben sich in der Einkaufs-
kooperation Markant zusammengeschlos-
sen und sich bei den Preisen abgesprochen.
Nun wird eine Millionen-Busse fallig.

16 Detailhandler — darunter Manor, Spar, Valora
und Volg — haben nach Ansicht der Wettbewerbs-
kommission (Weko) unzulassige Preisabsprachen
getroffen. Sie sollen dafiir rund 28 Millionen Fran-
ken Busse zahlen. Die Weko beurteilte die bisheri-
ge Praxis der Einkaufskooperation Markantin Teilen
als unzulassig und sprach die Sanktionen aus, wie
die Aufsichtsbehdrde heute mitteilte. Die betroffe-
nen Unternehmen hatten Produkte des taglichen

Bedarfs uber Markant bezogen. Markant verhan-
delte im Auftrag der Handler:innen mit Lieferant:in-
nen Uber Dienstleistungskonditionen und Rabatte.
Diese Konditionen wurden teilweise als Ruckver-
gutungen an die Handler:innen ausbezahlt - ohne
die Lieferant:innen darlber zu informieren.

Riickvergiitungen ausbezahlt

Laut der Weko verzerrte dieses «intransparente»
Rickvergltungssystem den Wettbewerb unter
den Lieferant:innen, was vor allem kleinere Anbie-
ter benachteiligt habe. Zwar anerkennt die Weko
laut Mitteilung die Funktion von Markant als Ein-
kaufskooperation grundsatzlich als zulassig und

I-AG Software
Unter der Egg 10
CH-6004 Luzern
+41 41 417 31 00
info@iag.ch
iag.ch | vinx.ch

TOURENPLANUNG

Behalten Sie den Uberblick
ganz ohne Planungsstress!

VinX organisiert |hre Touren
automatisch nach Liefertagen,
Kundenzeiten und Fahrzeug-
kapazitaten. So steuern Sie lhre
Logistik einfach, effizient

und mit voller Kontrolle.

Sind Sie interessiert?

Wir freuen uns auf lhre
Kontaktaufnahme.
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effizient. Die kollektiven Massnahmen, mit denen
die Handler:innen jedoch uber Markant Druck auf
Lieferantinnen austbten — etwa durch koordinierte
Auslistungen — qualifizierte die Behorde als unzu-
lassige einkaufsseitige Preisabrede.

Kinftig dirfen Lieferant:innen nicht mehr gezwun-
gen werden, kostenpflichtige Dienstleistungen von
Markant zu beziehen. Zudem untersagt die Weko
kollektive Massnahmen zur Durchsetzung von Kon-
ditionen sowie intransparente Ruckvergutungen.

Markant kiindigt Beschwerde an

Wahrend Markant als nicht unmittelbar im Wett-
bewerb stehendes Unternehmen keine Busse zah-
len muss, wurden die Handlerinnen sanktioniert.
Die Hohe der Bussen richtete sich nach dem Ein-
kaufsvolumen sowie dem Ausmass der Zusam-
menarbeit im Verfahren. Markant wehrt sich ent-
schieden gegen den Entscheid der Weko, der das
Geschaftsmodell der Firma empfindlich trifft. Laut
Markant starkt das Modell den Wettbewerb und er-
moglicht tieferer Preise fur Konsument:innen, ohne
Einkaufs- oder Verkaufspreise zu koordinieren.
Die von der Weko gertigten kollektiven Verhand-

lungsmassnahmen seien notwendig, da die be-
teiligten Handler zusammen weniger als zehn Pro-
zent Marktanteil hielten, schrieb Markant in einer
Stellungsnahme. Das Unternehmen kritisiert das
Weko-Verfahren als einseitig und kindigt an, den
Entscheid vor dem Bundesverwaltungsgericht an-
zufechten.

Quelle: bluewin.ch — News
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Appenzeller Start-Up fur
nachhaltige Innovation
ausgezeichnet

Nahrungsmittel aus Nebenstromen der Bierbrauerei: das Appenzeller Startup UpGrain wird
in St.Gallen mit dem renommierten Startfeld Diamant 2025 ausgezeichnet. Der Preis der
St.Galler Kantonalbank wiirdigt jahrlich herausragende Unternehmen aus der Ostschweiz,
die mit Innovationskraft, Unternehmergeist und Zukunftsvision liberzeugen.

«Diese Auszeichnung ist eine grosse Ehre fur
unser Team und beweist, dass unsere Vision von
nachhaltigen, zirkularen Lebensmittelsystemen
Schule machen wird», sagt Vincent Vida, Grtinder
von UpGrain. Das Appenzeller Startup hat sich auf
die nachhaltige Nutzung von Biertreber speziali-
siert — einem bislang wenig genutzten Nebenpro-
dukt der Bierherstellung. Das junge Unternehmen
entwickelt daraus nahrstoffreiche Zutaten fur die
Lebensmittelindustrie.

Starke Partnerschaften mit Signalwirkung

Gemeinsam mit der Brauerei Locher hat UpGrain
im vergangenen Jahr Europas grosste Food Up-
cycling Anlage in Betrieb genommen. Die Anlage
verarbeitet jahrlich rund 25000 Tonnen Biertreber
zu Proteinen und Ballaststoffen fur die Lebensmit-
telindustrie. Diese finden Verwendung als Mehl-
ersatz, zur Texturverbesserung in Backwaren und
Fleischersatzprodukten sowie als Grundlage fur

proteinreiche Snacks und Getranke. Dieser Pro-
zess tragt zur Reduktion von CO,-Emissionen bei,
spart Wasser und verringert den Bedarf an Acker-
anbauflachen fur traditionelle Proteinquellen wie
Weizen oder Soja.

Zukunftsweisende

Lebensmittelproduktion aus Appenzell

Bereits im Marz 2025 wurde UpGrain mit dem Swiss
Sustainability Impact Award ausgezeichnet. Mit
dem Gewinn des Startfeld Diamanten folgt nun
die zweite nationale Auszeichnung innerhalb we-
niger Monate — ein Beleg fur die Relevanz und Trag-
weite des Appenzeller Startups. «UpGrain hat mit
seinem nachhaltigen Innovationsansatz Gberzeugt.
Das Startup ist nicht nur skalierbar, sondern bringt
auch langfristig einen echten 6kologischen Mehr-
wert», sagt Bettina Hein Goldi, Jury-Mitglied.

Quelle: upgrain

Missbrauchliche
Gebuhren von TWINT

Die SWISS RETAIL FEDERATION wirft TWINT
vor, dass es seine Marktmacht durch die
Erhebung unangemessen hoher Gebiihren
zu Lasten des Detailhandels und weiterer
Branchen missbraucht. Die SWISS RETAIL
FEDERATION hat deshalb bei der Wettbe-
werbskommission WEKO eine Anzeige ge-
gen TWINT eingereicht.
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Mit dem Bezahldienstleister TWINT fuhrten 2024
Uber 5 Millionen User mehr als 773 Millionen Trans-
aktionen durch. Dies entspricht einem weiteren
Wachstum gegenuber dem Vorjahrvon tiber 30 Pro-
zent! Detailhandler kommen somit um diesen Zah-
lungskanal nicht mehr herum - der entsprechende
Service wird von der Kundschaft vorausgesetzt.
Doch fur Detailhandler sind die Handlergeblhren
far TWINT zu einer inakzeptablen Belastung ge-
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worden. Die von TWINT 2025 erhobenen Gebuhren
sind stets gleich hoch oder sogar hoher als bei den
Kreditkarten. Da die meisten TWINT-Kunden aber
ein Bankkonto statt einer Kreditkarte als Zahlungs-
mittel hinterlegt haben, mussten sich die TWINT-
Gebuhren jedoch vielmehram deutlich glinstigeren
Niveau der Debitkartentransaktionen orientieren.

SWISS RETAIL FEDERATION prangert
tiberhohte TWINT-Handlergebiihren an

Aus diesem Grund hat die SWISS RETAIL FEDERA-
TION Anfang Juli eine umfangreiche Anzeige gegen
TWINT bei der Wettbewerbskommission einge-
reicht. TWINT verstosst gemass der Anzeige sowohl
in Bezug auf den Missbrauch ihrer relativ markt-
machtigen Stellung als auch aufgrund unzulassiger
Wettbewerbsabreden mit den Acquirern einerseits
sowie zwischen den Eignerbanken von TWINT an-
dererseits gegen das schweizerische Kartellrecht.

Die aufgrund dieses Missbrauchs uberhoéhten und
wirtschaftlich nicht zu rechtfertigten Handler-
gebuhren belasten in rechtswidriger Weise nebst
dem Detailhandel auch zahlreiche weitere Bran-
chen wie die Gastronomie.

Aufgrund der Anzeige sind die ungerechtfertigt
hohen Handlergebuhren fir TWINT-Transaktionen
von der WEKO auf marktkonforme Konditionen he-
rabzusetzen. Dagmar Jenni, Direktorin der SWISS
RETAIL FEDERATION, sagt: «Dies stellt ein elemen-
tares Puzzleteil im Kampf fir einen faireren Wett-
bewerb im Zahlungsverkehr dar - zum Nutzen der
Unternehmen und der Kundschaft.»

Quelle: SWISS RETAIL FEDERATION

A\_KOHOLFREI SEIT 1954

RIMUSS

Prickeln fir alle.

Ob trocken oder
suss: Vielfalt, die
begeistert.
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Schweizer Nationalmann-
schaft der Biersommeliers
trainiert fur Titelverteidigung

ik,
L

Mitglieder der Schweizer Bier-Sommelier Nationalmannschaft

Lukas Porro (Zurich), Yann Zosso (Chéne-Bougeries), Claude Preter (Oberengstringen), Cindy Elsenbast (Luzern),
Daniela Schonenberger (Trogen), Melitta Costantino (Sion), Petra Elsenbast (Luzern).

In der Schweiz gibt es inzwischen rund
800 ausgebildete Biersommeliers, die in
Gastronomie, Brauereien, Fachhandel oder
Braukursen tatig sind. Sie vermitteln mit
viel Fachwissen die Vielfalt internationa-
ler und lokaler Bierstile. Der Verband der
Diplom-Biersommeliers, der 1800 Mitglie-
der vertritt, betont: «In einer Zeit, in der
Konsumenten mehr Wert auf Qualitat, Re-
gionalitat und Geschmack legen, wird die
Rolle der Sommeliers immer wichtiger», so
Geschaftsfiihrerin Nicola Buchner.

2025 findet zum achten Mal die Weltmeister-
schaft der Biersommeliers statt. Vorab werden
nationale Meisterschaften ausgetragen, bevor am
13./14.September das internationale Finale in der
Messe Mlnchen stattfindet. Die Schweiz tritt zur
Titelverteidigung an — 2022 gewann der Tessiner
Giuliano Genoni den Weltmeistertitel.

Team-Kapitan Lukas Porro, amtierender Schwei-
zermeister, ist Uberzeugt, dass die Schweizer Na-
tionalmannschaft erneut erfolgreich abschneiden
wird. Vier Frauen und drei Manner bilden das Team,
das seit Herbst 2024 intensiv trainiert. «Die Trai-
nings sind keine gemutlichen Bierrunden, sondern
fordernde Ubungseinheiten», so Porro.

Bier-Sommeliers sind Genussvermittler mit sen-
sorischer Kompetenz, die ihr Wissen in Beratung,
Food Pairing und Produktentwicklung einbringen.

Der Schweizer Brauerei-Verband (SBV) unterstutzt
die Ausbildung seit uber 15 Jahren. Laut Buchner
bietet sie vielfaltige Karrierechancen —von der Gas-
tronomie Uber Brauereien bis zum Eventmanage-
ment und zur Weiterbildung im Fachhandel.

Quelle: about-drinks.com/SBV
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@ VERANSTALTUNGEN /TERMINE

Veranstaltungen &
Termine Getrankemarkt

MI, 12. November 2025

SwissDrink Herbstversammlung

Terminverschiebungen/Absagen nicht ausgeschlossen

DIE PERI—'FL’TE KOMBI
FUR SOMMER

V.SYALKOHOLFREIE

FEINHERB UND DAS
NEUE PANASCH ZITRONE. BAARER BIER

- seit 1862 -







Bei weiteren Fragen wie
Bezugsquellen, Preisen
etc. kdnnen Sie sich gerne
an Lukas Burri wenden:
lukas.burri@danone.com
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EINKAUFSPOOL

SwissDrink-Einkaufspool
Win-win-Situation fur alle

lw

SwissDrink-Getrankegrossisten profitieren von
qualitativ guten Dienstleistungen und Produkten
zu ausserst gunstigen Bedingungen. Attraktive
Rahmenvertrage bieten den Mitgliedern Vorteile,
die ansonsten im Tagesgeschaft leicht untergehen.

Das Angebot umfasst eine breite Palette an
Dienstleistungen sowie Artikel aus den Bereichen

Transporthilfsmittel, Arbeitskleider, Fahrzeuge &
Anhanger, Eventzubehor, Kihlmaterial, Finanz-
dienstleistungen sowie Grafik & Druck.

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

Nachfolgend finden Sie die Ubersicht aller aktuellen Einkaufspoolpartner:

BETRIEBSMATERIAL (

BRACK.CH

BUSINESS

yreco,

Lyreco Switzerland AG

WEBSTAR

\Q/

WEBSTAR

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

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

ECOLAB

Ecolab (Schweiz) GmbH
Kagenstrasse 10, 4153 Reinach
Kontaktperson: Martin David Glauser
061466 9476
martindavid.glauser@ecolab.com
www.de-at.ecolab.com

Riedstrasse 4, 8953 Dietikon

Blromaterial/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

Industriestrasse 28, 8157 Dielsdorf
Kontaktperson: Philippe Bucher
04487087 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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bacher

grafik.web.druck

Bacher PrePress AG
Gewerbering 1, 6105 Schachen
Kontaktperson: André Bacher
041498 09 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

eC0

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
05822058 58/079 101 53 82
thomas.burkart@nexigroup.com
WWW.nexi.swiss

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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INDUSTRIEGASE

iTOGA

<

<

VITOGAZ Switzerland AG

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

’f‘ Westfalen

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

KUHLGERATE & EIS

Iress

FHAT T
s HEmaErs b

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

eismeister

Eismeister GmbH

Industriestrasse 17, 5432 Neuenhof
Kontaktperson: Werner Meister
0792220594
eismeister@eismeister.ch
www.eismeister.ch

FAFORS

FORS AG/SA

Schaftenholzweg 8, 2557 Studen
Kontaktperson: Savino Giuralarocca
03237426 26
savino.giuralarocca@fors.ch
www.fors.ch

VERPACKUNGSMATERIAL

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

office@ejs.ch
www.ejs.ch

FISCHER €% PAPIER

Fischer Papier AG

Letzistrasse 24, 9015 St. Gallen
Kontaktperson: Thomas Zerwes
079908 90 05
thomas.zerwes@fischerpapier.ch
www.fischerpapier.ch

TREIBSTOFFE

AV/A
I

AVIA Vereinigung
Badenerstrasse 329, 8040 Zirich
Kontaktperson: Patrick Staubli
044 40543 43
patrick.staubli@avia.ch
www.avia.ch

Shell (Switzerland) AG
Baarermatte, 6340 Baar
Kontaktperson: Laura Terramoto
04176940 26
Laura.Terramoto@shell.com
www.shell.ch

')/ SOCAR

SOCAR Energy Switzerland GmbH
Nuschelerstrasse 24, 8001 Zirich
Kontaktperson: Roman Laimbacher
04421443 32
roman.laimbacher@socarenergy.com
www.socarenergy.com

volenergy

empowering tomorrow

Volenergy AG

Spittelweg 1, 5034 Suhr
Kontaktperson: Flavio Caggiula
062 55528 39
f.caggiula@volenergy.com
www.volenergy.com
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PERSONENFAHRZEUGE
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¥

BMW (Schweiz) AG
Industriestrasse 20, 8157 Dielsdorf
Kontaktperson: Stephan Inauen
058 269 10 33
stephan.inauen@bmw.ch
www.bmw.ch

\

Ford Motor Company (Switzerland) SA
Geerenstrasse 10, 8304 Wallisellen
Kontaktperson: Martin Kyburz

044804 4437/07868854 12
mkyburz@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

NUTZFAHRZEUGE

DAIMLER TRUCK

Daimler Truck Schweiz AG
Bernstrasse 55, 8952 Schlieren
Kontaktperson: Daniel Wiirgler
043 8832026/076 367 4890
daniel.wuergler@daimlertruck.com
www.daimlertruck.com

ora

Ford Motor Company (Switzerland) SA
Geerenstrasse 10, 8304 Wallisellen
Kontaktperson: Martin Kyburz

044804 44 37/078 688 54 12
mkyburz@ford.com

www.ford.com

IVECO

IVECO (Schweiz) AG
Oberfeldstrasse 16, 8302 Kloten
Kontaktperson: Sandro Ruesch
044804 4437/078 68854 12
sandro.ruesch@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

VOoOLVO

Volvo Group (Schweiz) AG
Lindenstrasse 6, 8108 Dallikon
Kontaktperson: Uwe Kilian
07984067 89
uwe.kilian@volvo.com
www.volvogroup.com

S UNSINN
HRE Gt

HRB Heinemann AG

Wehntalstrasse 108, 8155 Nassenwil
Kontaktperson: Oskar Burch

044 851 80 80

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

DUNGHEINRICH

Jungheinrich AG

Holzikerstrasse 5, 5042 Hirschthal
Kontaktperson: Stephan Baass
062 7393224/076 3572274
stephan.baass@jungheinrich.ch
www.jungheinrich.ch

profishop

Jungheinrich Profishop AG
Holzikerstrasse 5, 5042 Hirschthal
Kontaktperson: Daniel Hamzai
0800 199 301/079 800 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 Bilach
Kontaktperson: Patrick Koppli

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

PERSONALDIENSTLEISTER

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

x *
*
*

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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