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EDITORIAL

Liebe Leserin,
lieber Leser

Wer bei Lieferanten ein hohes Volumen an-
fragt, kann giinstige Preise & Konditionen er-
zielen. So lautet eine gangige Einkaufsregel.
Deshalb wollen wir den heutigen Einkaufs-
pool (EK-Pool) so richtig auf Vordermann
bringen und konzeptionell neu aufarbeiten.
Im EK-Pool befinden sich heute 15 Lieferan-
ten, welche branchenrelevante Produkte und
Dienstleistungen anbieten, wie z.B. Anhanger,
Kiihlwagen Arbeitskleider, Lagertechnik oder
Eventzubehor. Uber 50 Getrankegrossisten
haben uns via Online-Rundfrage wertvolle
Inputs gegeben, wie man den Einkaufspool
weiter optimieren und ausbauen konnte.
Gewiinscht wurden auch neue Anbieter und
Angebote z.B. fiir Liefer-/Lastwagen, Biliroma-
terial oder [T-Dienstleistungen. Der Einkaufs-
pool soll aber auch transparenter und ein-
facher werden. Alle Preise, Konditionen und
Rabatte sollen jederzeit einfach abrufbar sein
und Uber neue Angebote soll regelmassig
informiert werden. Damit der neue Einkaufs-
pool ein Erfolg wird, miissen aber bestehende
und potenzielle neue Anbieter die Mehrwerte
und Vorteile klar verstehen, damit wir ent-
sprechend verhandeln kénnen.

Ubrigens, nach der Generalversammlung vom
April 2024 findet am Nachmittag wieder ein-
mal eine EK-Pool-Tagung (EXPO SwissDrink)
statt mit bestehenden und neuen Anbietern
und Dienstleistern aus unserer Branche.
Wir werden Sie rechtzeitig (iber das genaue
Datum informieren. Mehr Details zum neuen
Einkaufspool erfahren Sie auch auf Seite 20.

Ich wiinsche Ihnen gute Friihlings- und Som-
mergeschafte und viel Spass beim Lesen!

Zum Wohl, Ihr Stefan Gloor

Cheres lectrices,
chers lecteurs,

Commander de gros volumes auprés des fournis-
seurs permet d'obtenir des prix et des conditions
avantageuses. Telle est la régle dor des achats.
Clest pour cette raison, que nous Souhaitons
vraiment moderniser notre pool des achats et
en améliorer le concept. Le pool des achats
comprend aujourd'hui 15 fournisseurs, qui pro-
posent produits et des prestations de services
importants pour la branche, comme par ex. des
remorques, des véhicules réfrigérés, des véte-
ments de travail, des techniques de stockage ou
des accessoires pour les événements. Plus de 50
grossistes en boissons nous ont communiqué de
précieuses suggestions, par le biais d'un sondage
en ligne, sur la maniere de poursuivre le dévelop-
pement et [optimisation du pool des achats. On
nous a également demandé de nouveaux four-
nisseurs et de nouvelles offres, par ex. pour des
véhicules de livraison/poids lourds, du matériel
de bureau ou des prestations de services IT. Mais,
il faut aussi simplifier et rendre plus transparent
le pool des achats. Tous les prix, conditions et
ristournes doivent étre facilement consultables
en permanence, et une information réquliere
doit étre diffusée concernant les nouvelles offres.
Pour que le nouveau pool des achats soit une
réussite, les fournisseurs existants ainsi que les
nouveaux fournisseurs potentiels doivent bien
comprendre les valeurs ajoutées et les avantages
du concept, afin que nous puissions négocier en
conséquence.

A ce propos, une nouvelle rencontre du pool des
achats (EXPO SwissDrink) est prévue avec les
fournisseurs actuels et les nouveaux fournisseurs
et prestataires de services de notre branche. Elle
aura lieu dans l'aprés-midi, a la suite de [assem-
blée générale prévue pour avril 2024, La date
exacte vous sera communiquée en temps voulu,
Vous trouverez des informations détaillées concer-
nant le nouveau pool des achats a la page 20.

Je vous souhaite de florissantes activités printa-
niéres et estivales ainsi qu'une bonne lecture !

Votre dévoué Stefan Gloor

INHALTSVERZEICHNIS

MARKTINFORMATIONEN

o Marktanalyse:

«Fulminanter Start ins 2023» 04
¢ Analyse du marché:

« Démarrage fulgurant en 2023 » 04

AUF EIN GLAS MIT...
* Brauerei Baar 10

RUCKBLICK

GENERALVERSAMMLUNG

¢ Bericht tber die SwissDrink
Generalversammlung 18

PROJEKT EINKAUFSPOOL

¢ Wir bringen den Einkaufspool

auf Vordermann 20
e Nous modernisons le

pool des achats 20

MOBILE REPORTING

e Daten an die Front -
mit DIGITALDRINK Mobile Reports 24

TIPPS FUR GROSSISTEN
o Wofiir steht Ihre Marke? 26

TRENDS & INNOVATIONEN

¢ Welche Trend-Getranke im
Sommer 2023 nicht fehlen dirfen 27

MARKTEINFUHRUNG

PREMIUM-WEINE

¢ Die perfekte Weinlinie fir elegante
Anlésse - Markteinflihrung
Premium-Weine im 75 cl-Format 28

PRODUKTNEUHEITEN

e Corona Cero, das neue Corona
mit 0% Alkohol 30
¢ Fever-Tree Sparkling Pink Grapefruit -
Fir den perfekten Paloma ist kein

Weg zu weit 30
¢ Mit Calanda Gipfel Grapefruit

zu weiteren Héhenflliigen! 31
¢ Cocktail Sanpellegrino 32

® «Zyt» isch da - das einzigartige
Bio Erfrischungsgetrank aus dem
Berner Oberland 32

» Stella Artois 0.0% 32

MELDUNGEN AUS DER BRANCHE

¢ Pascal Scherrer wird Direktor
von GastroSuisse 34
¢ Pistor mit Rekordumsatz 34
* Neuer Prasident bei Verband
Schweizerischer Mineralquellen

und Soft-Drink-Produzenten 35
¢ Neuer Eigentiimer will in Zurzach

wieder Mineralwasser abfillen 36
¢ Rutishauser-DiVino Gbernimmt

Wine & Gourmet Digital AG 37
¢ Das trinkt die Schweiz 38

¢ Selecta steigert 2022 den Umsatz 39

VERANSTALTUNGEN & TERMINE

¢ Veranstaltungen & Termine
Getrankemarkt 2023 40

EK-POOL - VERGUNSTIGUNGEN
FUR MITGLIEDER

IMPRESSUM| 43

42



—

Pascal
Homberger,

DIGITAL-
DRINK AG

Abbildung 1:
Starker Januar
& Februar;
Marz hinter
Vorjahr

Figure 1. Bons
résultats des
mois de janvier
& fevrier,

Ceux de mars
sont inférieurs
alannée
précédente

MARKTINFORMATIONEN

Marktanalyse: «Fulmi-
nanter Startins 2023»

Analyse du marche:
«Démarrage fulgurant

en 2023»

Das erste Quartal startet fulminant und
libertrifft die Absatze aus 2022 deutlich.
Absatzstarke Kanéle wie die Gastronomie,
At Work und Events legen dabei uiber-
durchschnittlich zu. Sowohl Wasser als
auch karbonisierte Siissgetranke gehéren
zu den Gewinnern, wahrend Bier margi-
nale Anteile am Gesamtabsatz einbiisst.
Funktionale Getrianke bleiben im Trend
und erhalten zusatzlichen Schub durch
neue Produkte.

Le premier trimestre a connu un démarrage
fulgurant et ses résultats dépassent nettement
les ventes de 2022. Les canaux a fort volume
de vente comme la restauration, At Work et
les événements enregistrent une croissance
au-dessus de la moyenne. L'eau minérale ainsi
que les boissons gazeuses sucrées font partie
des gagnants, tandis que la biére enregistre
des pertes marginales sur I'ensemble des
ventes. Les boissons fonctionnelles restent
tendance et regoivent un coup de pouce sup-
plémentaire, grace a de nouveaux produits.

Gesamtabsatz pro Monat
Kategorien: Wasser, AfG mit/ohne C0,, Safte,
funktionale Getrénke & Bier| Mengen in (Millionen) Liter

Jar Rz

Fet Ao Wb bt
2022 W 2023 Trend 2022
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Total des ventes par mois
Catégories : Eau minérale, boisson sans alcool avec ou sans C0s, jus,
boissons fonctionnelles et bieres | quantités en (millions de) litres



MARKTINFORMATIONEN

Gesamtentwicklung bis Ende erstes Quartal

Kategorien: Wasser, AfG mit/ohne C0,, Séfte,

funktionale Getrénke & Bier| Mengen in (Millionen) Liter

Evolution globale jusqu‘a la fin du du premier trimestre
Catégories : Eau minérale, boisson sans alcool avec ou sans C0,, jus,
boissons fonctionnelles et bieres | quantités en (millions de) litres

Abbildung 2: Positiver Gesamt-Index gegeniiber Vorjahr
Figure 2 Index global positif par rapport a l'année précédente

Das erste Quartal 2023 ist bereits wieder Geschichte und wir
schauen auf spannende Entwicklungen gegeniiber dem Vorjahr
zurtick. Um noch umfassendere Marktdaten fiir unsere Analysen
verwenden zu kdnnen, verzichten wir ab dieser Ausgabe auf den
detaillierten Vergleich mit Zahlen vor 2022

Das Jahr startete mit einem starken Januar und Februar mit +24 %
bzw. +7% gegeniiber Vorjahr (s. Abb. 1). Lediglich der Marz fiel
mit -5 % tiefer aus als 2022, wobei zu beachten ist, dass der dritte
Monat im letzten Jahr (iberdurchschnittlich stark abschnitt,

Das diesjahrige zwar milde, aber generell zu nasse Wetter im
Mérz dampfte den Gastrokonsum, wodurch dieser mit -7% ge-
ringer ausfiel. Zuséatzlich litten in diesem Monat auch die Absatze
bei den Abholmarkten und Heimlieferdiensten und verzeich-
neten einen Verlust von -14 % und -12 % Prozent.

Dank der starken Resultate aus den ersten beiden Monaten liegt
der Gesamtabsatz des ersten Quartals dennoch bei einem er-
freulichen Index von +6.1% gegentiber 2022 (siehe Abb. 2).

At Work wieder zweitstarkster Kanal

Die Entwicklungen nach Vertriebskanal zeigen, dass die Gastro-
nomie mit +8% weiterhin leicht Giberdurchschnittlich zulegen
kann (s. Abb. 3).

Leider scheint es den Abholmarkten und Heimlieferdiensten je-
doch nicht zu gelingen, die seit Corona deutlich hoheren Absatze
beizubehalten, und verzeichnen gegeniiber Vorjahr einen Verlust
von -12% und -6 %.

Der At-Work-Bereich kann weiterhin vom riicklaufigen Home-
Office-Trend profitieren und legt um satte 11% zu. Somit entwi-
ckeln sich die Personalrestaurants, Kantinen, Biiros und Pausen-
raume wieder zum zweitstarksten Absatzkanal, wie schon zur
Zeit vor Corona (s. Abb. 4),

Konsumfreudige Fasnacht & Erholung des Tourismus
Auffallend ist die signifikante Steigerung der Absatze bei Festen
und Events von beinahe +62 % gegeniiber Vorjahr. Vor allem die
Zentralschweiz verdankt die positiven Resultate den diversen
Fasnachts-, Guggen- und Zunft-Veranstaltungen.

Le premier trimestre 2023 appartient désormais au passé et nous consta-
tons un développement intéressant par rapport a lannée derniére. Pour
pouvoir utiliser des données du marché encore plus complétes pour nos
analyses, nous renongons, & partir du présent numéro, a effectuer une
comparaison détaillée avec des chiffres antérieurs & 2022.

Lannée a commenceé avec de bons résultats pour les mois de janvier et
février, qui ont augmenté respectivement de +24 % et +7 %, par rapport
a lannée précédente (cf. fig. 1). Le mois de mars est le seul, avec -5 %, a
étre en dessous des résultats de 2022, mais il faut noter que ce troisieme
mois avait enregistré, [année derniére, des résultats nettement au-des-
sus de la moyenne.

La météo clémente de cette année, mais avec un mois de mars trop
pluvieux dans l'ensemble a freiné la consommation dans la restauration,
entrainant une baisse de -7 %. Qui plus est, les ventes des magasins en
libre-service et les livraisons a domicile ont également souffert durant ce
mois et ont enregistré des pertes respectives de -14 % et -12 %.

Gréce aux bons résultats des deux premiers mois, les chiffres complets
des ventes du premier trimestre se situent, cependant, au-dessus de
ceux de 2022, avec un index satisfaisant de +6.1 % (ct. fig. 2).

At Work redevient le deuxiéme canal le plus important
Les évolutions par canal de distribution montrent que la restauration conti-
nue de progresser l[égérement plus vite que la moyenne avec +8 % (cf. fig. 3).

Malheureusement, les magasins en libre-service et les livraisons & domi-
cile ne semblent toutefois pas réussir & maintenir les ventes nettement
plus élevées depuis la période du coronavirus, et affichent une perte de
respectivement -12 % et -6 %.

Le secteur At Work peut continuer de profiter de la tendance a la baisse
du télétravail et enregistre une forte hausse de 11 %. Ainsi, les restaurants
du personnel, cantines, bureaux et espaces détente connaissent une
évolution les positionnant, & nouveau, comme deuxieme canal de vente
le plus important, comme c'était le cas avant le coronavirus (cf. fig. 4).

Une période de carnaval propice a la consommation &

une reprise du tourisme

Laugmentation significative des ventes lors des fétes et des événements
de presque +62 % par rapport a lannée précédente est frappante. C'est
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Einen zdgerlichen, aber dennoch stetigen Trend zur Normalisie-
rung ist auch beim Tourismus ersichtlich. Dies wirkt sich positiv
auf die Entwicklung der Abséatze von Hotels aus, die +19 % zule-
gen. Insgesamt mehr konsumiert wurde auch bei Freizeitaktivi-
taten mit +24%.

Wasser im Trend bei Gastro und At Work

Bei der Betrachtung der Absatze nach Kategorie zeigt sich ein
beinahe durchweg positives Entwicklungsbild mit unterschied-
lichen Tendenzen (s. Abb. 5).

Ein leicht iiberdurchschnittliches Wachstum verzeichnet Wasser
mit knapp +7%. Getrieben wird diese Entwicklung vor allem
durch die Gastronomie und At Work, wo Wasser um etwa 13%
bzw. 10 % zulegen konnte. Auch in der Hotellerie wurde mit +24 %
deutlich mehr Wasser konsumiert.

Der Anteil von Wasser am Gesamtabsatz liegt im Vergleich zu
2022 um +0.3 Prozentpunkt hoher, bei 49.5% (s. Abb. 6).

surtout la Suisse centrale qui bénéficie des résultats positifs des divers
événements liés au carnaval, aux groupes de musiques (Guggenmusik)
et aux corporations.

Une tendance hésitante mais néanmoins constante de normalisation est
visible dans le secteur du tourisme. Cela a un impact positif sur [€volu-
tion des ventes dans les hotels, qui enregistrent une augmentation de
+19 %. Dans l'ensemble, la consommation a aussi augmenté dans les
activités de loisirs avec +24 %.

Leau minérale tendance dans les secteurs de la restauration

et d’At Work

En considérant les ventes par catégorie, on voit une évolution presque
entierement positive, avec différentes tendances (cf. fig. 5).

Leau minérale affiche une croissance Iégerement au-dessus de la
moyenne avec presque +7 %. Cette évolution est surtout due aux sec-
teurs de la restauration et d’At Work, ou l'eau minérale a pu augmenter
respectivement d'environ 13 % et 10 %. Dans I'hétellerie aussi, il y a eu
une nette augmentation de la consommation d'eau minérale de +24 %.

La part d'eau minérale de I'ensemble des ventes est de 49.5 % et a donc
augmenté de +0.3 point de pourcentage par rapport a 2022 (ct. fig. 6).

Croissance légérement au-dessus de la moyenne pour les bois-
sons gazeuses sucrées

Les boissons sans alcool avec CO, enregistrent une augmentation Ié-
gérement au-dessus de la moyenne avec +6.4 %, mais Iévolution de la
restauration se trouve également a ce niveau élevé. Dans le secteur At
Work, la croissance est plus élevée avec presque +10 %. En regardant
spécifiquement la consommation de boissons sucrées dans les fétes et
les événements, on constate une augmentation de +80 % par rapport
a2022,

Entwicklung Gesamtabsatz nach Vertriebskanal
Mengen in (Millionen) Liter

Gastronomie
Restauration

At Work
At Work

Getrankeabholmarkt (GAM)
Magasin de boissons en libre-service (MBLS)

Gesundheitswesen
Santé publique

Heimlieferdienst
Livraisons a domicile

Hotel
Hotel

Feste/Events
Fétes / événements

Freizeit
Loisirs

Rest
Reste

Total
Total

2022 W 2023

Evolution de I'ensemble des ventes par canal de distribution
Quantites en (millions de) litres

Y1023 vl "2

en P

Abbildung 3: At Work mit signifikantem Wachstum; Gastro (iberdurchschnittlich positiv
Figure 3. At Work enregistre une croissance significative, la restauration a des résultats positifs au-dessus de la moyenne
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Absatzanteil am Gesamtmarkt pro Vertriebskanal
Kategorien: Wasser, AfG mit/ohne CO,, Séfte, funktionale
Getrénke & Bier | Anteile basierend auf Mengen in Liter

Part de vente pour chaque canal de commercialisation par rapport a I'ensemble du marché
Catégories : Eau minérale, boisson sans alcool avec ou sans C0s, jus,
boissons fonctionnelles et bieres | Parts se basant sur des quantités en litres

[l Gastronomie B At Work Getrankeabholmarkt (GAM)
Restauration At Work Magasin de boissons
en libre-service
Gesundheitswesen Heimlieferdienst Hotel
Santé publique Livraisons a Hétel
domicile
W Feste/Events M Freizeit [] Rest
Fétes/événements Loisirs Reste

Abbildung 4: At Work wieder zweitstérkster Absatzkanal | Figure 4 : At Work redevient le deuxiéme canal de vente, le plus important

Karbonisierte Siissgetranke wachsen leicht iiberdurch-
schnittlich

Alkoholfreie Getranke mit CO, legen mit +6.4% leicht lber-
durchschnittlich zu, wobei die Entwicklung in der Gastronomie
gleich hoch ausfallt. Etwas starker ist das Wachstum im At-Work-
Bereich mit beinahe +10%. Speziell bei Festen und Events wur-
den mit +80 % deutlich mehr Siissgetranke als 2022 konsumiert.

Les résultats des boissons non fermentées se situent, avec +74 %, également
au-dessus de la moyenne. Le résultat est favorablement soutenu par des
chiffres de +24 % dans le secteur At Work et de +11 % dans celui de la santé.

Perte marginale de parts de vente pour la biére
Les ventes de biere augmentent également de presque +4 % et affichent
méme une augmentation de presque +50 % pour les fétes et les évé-




MARKTINFORMATIONEN

Unvergorene Safte resultieren mit +74% ebenfalls leicht (iber
Durchschnitt. Positiv gestossen wird das Resultat durch +24%
im At-Work-Bereich und +11% im Gesundheitswesen.

Bier verliert marginal an Absatzanteilen

Die Bierabsatze legen ebenfalls knapp 4% zu und verzeichnen
bei Festen und Events gar eine Steigerung von fast +50 %. Aller-
dings dampft die Gastronomie als absatzstarkster Kanal mit
einem Wachstum von +3.6 % das Gesamtergebnis.

Aufgrund des insgesamt unterdurchschnittlichen Wachstums im
Vergleich zum Vorjahr biisst der Bierabsatz mit -0.4 Prozentpunk-
ten leicht an Absatzanteilen ein und liegt aktuell bei 21% (s. Abb. 6).

Neue Produkte befeuern Trend der funktionalen Getrénke
Die positive Entwicklung der funktionalen Getrdnke, speziell
durch sogenannte Vitamin-Wasser, war bereits in mehreren vor-
angegangenen Marktanalysen ersichtlich. Mit einem Wachstum
von beinahe +20 % ist dieser Trend auch im 2023 spirbar. Meh-
rere Innovationen namentlicher Hersteller fiir diese Kategorie in
diesem Jahr diirften zuséatzlich fiir Schub sorgen.

Nebst Vitamin-Wasser-Produkten, die sich vor allem im Gastro und
At Work zunehmender Beliebtheit erfreuen, sind auch immer mehr
Mate-Produkte auf dem Vormarsch. Der herbe Geschmack mit der
aufputschenden Wirkung ist bei Studierenden und somit in Uni-
Kantinen schon langer stark gefragt. Nun scheint sich der Bedarf auf
weitere At-Work-Betriebe sowie Events und Nightlife auszuweiten.

Durch die aktuelle Entwicklung legt die Kategorie stetig um Ab-
satzanteile zu und diirfte sich bald als fiinftstarkste Kategorie
etablieren.

nements. Toutefois la restauration qui est le canal le plus important
en termes de ventes atténue le résultat global avec une croissance de
+36 %.

En raison d'une croissance globale en dessous de la moyenne, par rap-
port a lannée précédente, la vente de biére enregistre une légére perte
des parts de vente, avec une baisse de -04 point de pourcentage et se
situe actuellement a 21 % (ct. fig. 6).

Les nouveaux produits boostent la tendance des boissons
fonctionnelles

Lévolution positive des boissons fonctionnelles, en particulier grace aux
eaux minérales dites vitaminées, était déja visible dans de nombreuses
analyses de marché précédentes. Avec une croissance de presque
+20 %, cette tendance est également perceptible en 2023, Plusieurs in-
novations, en particulier celles effectuées cette année par les fabricants
de cette catégorie sont également susceptibles de donner un coup de
pouce.

A c6té des produits a l'eau vitaminée, de plus en plus apprécies, sur-
tout dans les secteurs de la restauration et At Work, on assiste a une
progression croissante des produits au maté, Le godit de plante avec
I'impact réénergisant connait, depuis un certain temps déja, une forte
demande chez les étudiants et donc dans les cantines des universités. La
demande semble désormais s'étendre a dautres établissements At Work
ainsi quaux événements et a la vie nocturne,

Suite a Iévolution actuelle, cette catégorie gagne en permanence des
parts de vente, et devrait bientdt sétablir en cinquieme position des ca-
tégories les plus importantes.

Entwicklung Gesamtabsatz nach Kategorie
Mengen in (Millionen) Liter

Wasser
Eau minérale

Biere
Biéres

AfG mit CO,
Boissons sans alcool avec CO,

Unvergorene Séfte
Jus non fermetés

AfG ohne CO,
Boissons sans alcool sans CO,

Funktionale Getranke
Boissons fonctionnelles

Vergorene Séfte
Jus fermentés

Total
Total

2022 M 2023

Evolution de I'ensemble des ventes par catégorie
Quantités en (millions de) litres

YT F ve Tl

Abbildung 5: Wasser & AfG mit CO, leicht iiber Durschnitt; funktionale Getranke weiterhin im Trend
Figure 5. Eau minérale & boissons sans alcool avec C0, Iégérement au-dessus de la moyenne  les boissons fonctionnelles restent tendance
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Absatzanteil am Gesamtmarkt pro Kategorie
Anteile basierend auf Mengen in Liter

Parts des ventes par catégorie par rapport a I'ensemble du marché
Parts se basant sur des quantités en litres

B Wasser
Eau minérale

AfG mit CO,
Boissons sans
alcool avec C0,

AfG ohne CO,
Boissons sans
alcool sans C0,

[l Vergorene Séfte
Jus fermentés

M Biere
Biére

Unvergorene Safte
Jus non fermentés

1 Funktionale Getranke
Boissons
fonctionnelles

Abbildung 6: Wasser & funktionale Getrénke legen zu; Bier mit
leichtem Absatzanteil-Verlust

Figure 6! La vente d'eau minérale & de boissons fonctionnelles
augmente , la biére enregistre une légére perte de ses parts de vente

nectaflor

Tradition seit 1958




Kurt Uster, Inha-
ber der Brauerei
Baar, und
Martin Uster,
Geschiftsleiter
der Brauerei
Baar

Kurt Uster,
Propriétaire

de la brasserie
Baar et Martin
Uster, Directeur
Général de la
brasserie Baar

AUF EIN GLAS MIT...BRAUEREI BAAR

Braukunst mit Kultstatus
Art du brassage et

marque culte

Beide haben sie schon als Kinder auf dem
Areal der Brauerei Baar gespielt. In den
1980er-Jahren kehrte Inhaber Kurt Uster
nach einer erfolgreichen internationalen
Karriere nach Baar zuriick, um den Betrieb
seines Onkels zu iibernehmen. Sein Sohn
Martin Uster ist seit 1999 in der Brauerei
tatig und leitet den Familienbetrieb seit
2006 in der fiinften Generation. Wie das
Traditionshaus mit dem Wandel mithalt,
wo der Platz eng wird und weshalb ein
Erdmandli zur Kultmarke wurde.

Die Brauerei Baar ist ein traditionelles Familienunterneh-
men, das seit 160 Jahren besteht. Verraten Sie uns Ihr Er-
folgsgeheimnis?

Kurt Uster (KU): Schaffe, schaffe, schaffe. Da reichen acht Stunden am
Tag nicht aus. Das habe ich jahrzehntelang gemacht und auch gern.
Es liegt uns im Blut. Ich habe meine Grosseltern sehr bewundert. Mit
27 Jahren hat mein Grossvater 1911 den Betrieb (ibernommen. Mit ihm
ging ich oft mit auf Kundschaft. Er leitete die Brauerei bis 1962. Dazwi-
schen lagen zwei Weltkriege mit vielen Krisen, fehlendem Malz und ver-
diinntem Bier. Davor gab es in der Gegend sieben Brauereien, nach dem
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Enfants, ils ont déja joué tous les deux sur le site
de la brasserie Baar. Aprés une carriére interna-
tionale couronnée de succes, Kurt Uster, le pro-
pri€taire, est rentré a Baar, dans les années 1980,
pour reprendre la société de son oncle. Son fils,
Martin Uster, travaille dans la brasserie depuis
1999 et dirige I'entreprise familiale depuis 2006,
dans la cinquiéme génération. Dans cette inter-
view, nous allons voir comment cette PME tradi-
tionnelle évolue avec la mutation actuelle, com-
ment elle fait face au manque d’espace et pour-
quoi la Erdmandli est devenue une marque culte.

La brasserie Baar est une entreprise familiale traditionnelle qui existe
depuis 160 ans. Pouvez-vous nous dévoiler le secret de votre réussite ?
Kurt Uster (KU) : Du travail, encore du travail, toujours du travail. Huit
heures par jour ne suffisent pas pour construire tout ¢a. Jai tenu ce
rythme durant des décennies, et méme avec plaisir. Nous avons ¢a
dans le sang. Jétais en admiration devant mes grands-parents. Mon
grand-pére a repris la société en 1911, a Iépoque il avait 27 ans. Plus
tard, je ['ai souvent accompagné pour aller  la rencontre de la clientéle.
Il a dirigé la brasserie jusqu'en 1962. Entre ces deux dates, il y a eu deux
guerres mondiales avec beaucoup de crises, une pénurie de malt et de
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«Unsere Qualitat ist kon-
stant, die meisten unserer

Prozesse sind computerge-
steuert und automatisiert.»
Kurt Uster, Inhaber der Brauerei Baar

Ersten Weltkrieg waren nur noch wir. Durch geschickte Vorratshaltung
kam es in unserer Produktion nie zu einem Stillstand.

Martin Uster (MU): Der unerschiitterliche Zukunftsglaube steckt noch
immer im Baarer Bier. Wir sind stolz auf die eigene Braukunst, beharrlich
in der Qualitat und bescheiden im Umgang mit Menschen und Ressour-
cen.

Auf welche Meilensteine sind Sie besonders stolz?

KU: Dass wir als Kleinbrauerei iiberlebt haben und gewachsen sind.
MU: Eigentlich ist der Kauf der Brauerei durch meinen Ururgrossvater
Johann Georg Buck aus Ulm im Jahre 1902 wohl der grosste Meilenstein
in der Geschichte der Brauerei Baar. Wenn ich auf meine Aktivzeit seit
1999 zuriickschaue, ist der grosste Meilenstein die Eréffnung des Braui-
Marktes 2007 in Baar mit der iiber 450 Quadratmeter grossen Verkaufs-
flache und neuen Biiroraumlichkeiten. Ein weiterer Meilenstein war, als
wir 2012 zum 150-Jahre-Jubildum in eine neue Flaschenabfiillanlage
investierten. Und dass wir gerade eine Energiezentrale mit holzpellet-
betriebener Heisswasserkesselanlage errichten, ist ebenfalls ein Mei-
lenstein, um unser Nachhaltigkeitsprogramm fortzusetzen.

KU: Es macht mich schon stolz, wie gut die ganze Brauerei heute tech-
nisch aufgestellt ist. Unsere Qualitét ist konstant, die meisten unserer
Prozesse sind computergesteuert und automatisiert.

MU: Als ich angefangen habe, produzierten wir 8000 Hektoliter Bier und
heute sind wir bei 23'000.

Seid ihr schon bald wieder an eurer Kapazitatsgrenze?

MU: Wir konnen 30°000 Hektoliter produzieren. Aber ja, es geht in
diese Richtung. (lacht) Klar, denken wir schon weiter. Das Ziel ist, auf
45'000 Hektoliter auszuweiten. Mit Brauen und Abfiillen kdmen wir klar,

la biére diluée. Il y avait auparavant sept brasseries dans la région, mais
apres la premiére guerre mondiale, il ne restait plus que nous. Gréce
a une conservation astucieuse des aliments, notre production ne sest
Jjamais arrétée,

Martin Uster (MU) : La foi inébranlable en avenir est toujours présente
dans la biére de Baar, Nous sommes fiers de notre art du brassage,
persévérants dans la qualité et modestes dans notre maniére de traiter
les personnes et les ressources.

Quelles sont les étapes dont vous étes particuliérement fiers ?
KU : Davoir survécu en tant que petite brasserie et davoir réussi a nous
agrandir,

MU : En fait, [achat de la brasserie par mon arriére-arriére-grand-pére, Jo-
hann Georg Buck de Ulm, en 1902, a bien été I'étape la plus déterminante
dans I'histoire de la brasserie de Baar. Si je me remémore la période ot
J6tais actif, je pense que I'étape la plus importante a été louverture du
magasin Braui, en 2007 a Baar, qui comprenait une surface de vente de
plus de 450 meétres carrés et de nouveaux espaces pour les bureausx.
Une autre étape a été lacquisition d'une nouvelle ligne d'embouteillage,
en 2012 lors du jubilé des 750 ans de la société. Et le fait d avoir installé,
derniérement, une centrale énergétique avec un systéme de chaudiére
a eau chaude, alimentée aux pellets de bois, constitue également une
étape dans la mise en place de notre programme de durabilité,

KU : Je suis assez fier; en effet, du niveau de qualité technique de toute
la brasserie. Notre qualité est constante, la plupart de nos processus
sont gérés par ordinateur et automatisés,

MU : A mes débuts, nous produisions 8000 hectolitres de biéres, et
aujourd’hui nous en sommes a 23'000.

« Notre qualité est cons-
tante, la plupart de nos
processus sont gérés
par ordinateur et auto-
matiseés. » Kurt Uster,
Propriétaire de la brasserie Baar
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«Wir sind beharrlich in der
Qualitat und bescheiden

im Umgang mit Menschen
und Ressourcen.» Martin Uster,
Geschaftsleiter der Brauerei Baar

aber die Gar- und Lagerkeller sind unsere Engpasse. Wir bendtigen
grossere Silotlirme. Da gibt's noch ein paar denkmalpflegerische Hiir-
den und eine Umzonung. Das dauert also noch sicher zwei bis drei Jahre,
bis wir ausbauen kdnnen.

Sie haben eine Photovoltaikanlage, beziehen Okostrom und
engagieren sich fiir Mehrweg. Welchen Stellenwert haben
nachhaltige Themen in Ihren Prozessen?

MU: Wir setzen komplett auf erneuerbare Energien. Heute sind wir in der
Lage, rund die Halfte unseres Strombedarfs (Gesamtverbrauch ca. 450'000
kWh/Jahr) auf unseren Déachern selbst zu produzieren, den Rest beziehen
wir aus Schweizer Wasserkraft. Mit der neuen modernen Heizzentrale mit
Holzpellets als Brennstoff ersetzen wir kiinftig rund 100'000 Liter Heizl.
Mit diesem Schritt wird die Energieversorgung der gesamten Bierproduk-
tion sowie die Raumheizung auf dem ganzen Braui-Areal ab Herbst 2023
CO, neutral. Zudem sind im ganzen Betrieb praktisch nur noch LED-Lam-

« Nous sommes perséve-
rants dans la qualité et mo-
destes dans notre manieéere
de traiter les personnes et
les ressources. » Martin Uster,
Directeur Général de la brasserie Baar

Etes-vous bient6t, 3 nouveau, aux limites de votre capacité de
production ?

MU Nous pouvons produire 30000 hectolitres. Mais oui, vous avez rai-
son, nous allons dans cette direction. (Rires) C'est clair, nous pensons
déja a l'avenir. Lobjectif est daugmenter la capacité jusqua 45000
hectolitres. Le brassage et l'embouteillage ne nous posent pas de pro-
blémes, mais c'est au niveau des caves de fermentation et de stockage
que ¢a blogue. Il nous faut des silos plus grands. Il y a encore quelques
obstacles liés a la protection du patrimoine et & un changement daf-
fectation de zone. Il va donc certainement nous falloir encore deux a
trois ans pour agrandir.

Vous avez une installation photovoltaique, vous vous alimentez en
courant vert et vous vous engagez pour l'utilisation de récipients
réutilisables. Quelle importance accordez-vous aux thémes de la
durabilité dans vos processus ?

FUR AKTIVE TAGE
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pen im Einsatz. Mit einem Mehrweg-Anteil von rund 85 Prozent bei den
Flaschenumsatzen spielen wir eine Vorreiterrolle. Wir nehmen auch Ein-
wegflaschen zuriick und schenken ihnen ein weiteres Leben anstatt sie
nach einmaligem Gebrauch wieder zuriick in die Glashiitte zu fiihren, wo
sie bei 1500 Grad Celsius eingeschmolzen und neu geformt werden.

KU: Lange waren wir stark gastrolastig, so hatten wir praktisch keine Ein-
wegflaschen. Das hat sich gewandelt, weil der Detailhandel stark gewach-
sen ist. Dafiir kommen immer mehr Stammkunden mit den Harassen vorbei.

Steigende Energiekosten, fehlende Rohstoffe und Preisauf-
schldge: Wie geht ihr damit um?

MU: Wie will man damit umgehen? Akzeptieren und arrangieren. In den
meisten Fallen geben wir die erhdhten Kosten weiter und versuchen
noch attraktiver - sprich in grosseren Mengen - einzukaufen. Jedoch ist
dies auch immer eine Platz- und Geldfrage. Mit unseren Investitionen in
die Nachhaltigkeit versuchen wir den Fussabdruck zu verringern, was
uns wiederum Kosten einspart.

KU: Beziiglich der Energiepreise hatten wir Riesengliick. Wir haben den
Vertrag mit unserem Energieanbieter Ende 2021 fiir drei Jahre erneuert.
Zahneknirschend mit einer 10-Prozent-Erhdhung, doch der billigere
Spotmarkt war fiir uns langerfristig keine Losung. Zum Gliick haben wir
uns so entschieden..

Baarer Bier findet man in der Gastronomie, an Events, bei
zahlreichen Getrankefachmérkten und auch vermehrt im
Retail. Sie betreiben zudem zwei Getrankeabholmarkte
(Braui-Markt in Baar und Steinhausen) und ein dritter Markt
in Hiinenberg ist geplant. Wie wichtig sind die einzelnen
Marktsegmente fiir Sie?

MU: Es ist unser Ziel, die Brauerei Baar diversifizierter aufzustellen und zu
versuchen, mehrere Standbeine wie Getranke-, Detailhandel, Gastrono-
mie, Festservice oder (iber den Online-Handel zu beliefern. Die Diversifi-
kation ist aus meiner Sicht entscheidend fiir ein langfristiges Uberleben.

MU : Nous misons totalement sur les énergies renouvelables. Au-
jourd'hui, nous sommes en capacité de produire nous-mémes la
moitié de nos besoins en électricité (consommation complete env.
450°000 kWh/an) avec les capteurs sur les toits, et pour le reste nous
consommons de I'énergie hydroélectrique suisse. La centrale éner-
gétique prévue avec un systéme dechaudiere a eau chaude fonction-
nant aux pellets de bois,va revétir une importance capitale a lavenir,
Avec la nouvelle centrale de chauffage moderne fonctionnant aux
pellets de bois, nous allons pouvoir remplacer, a [avenir, 100000 litres
de fioul. Notre objectif est de baisser chaque année nos émissions de
C0,. Cette étape va nous permettre de rendre neutre en C0,, lappro-
visionnement en énergie de toute la production de biére et du chauf-
fage des locaux sur l'ensemble du site de Braui, a partir de lautomne
2023, Qui plus est, nous n'utilisons pratiquement plus que des LED
dans toute I'entreprise. La part de bouteilles réutilisables d'env. 85 %
du chiffre des ventes de nos bouteilles nous donne un réle de pionnier
dans ce secteur.

KU : Pendant longtemps, nous étions trés axés sur la restauration,
nous navions donc pratiquement pas de bouteilles jetables. Cela a
changé parce que le commerce de détail a fortement augmenté. Par
contre, on a toujours plus d’habitués qui viennent avec les casiers de
bouteilles.

Augmentation des colits énergétiques, pénurie de matiére pre-
miére et augmentation des prix de vente : Comment faites-vous
pour gérer tout cela ?

MU : Comment nous gérons tout cela ? En acceptant et en optimi-
sant, Dans la plupart des cas, nous reportons les augmentations des
colits et nous essayons doptimiser achat, c'est-a-dire acheter en
plus grande quantité. Mais le probleme, cest toujours la question de
l'espace et de largent. Les investissements dans la durabilité nous
permettent de réduire notre empreinte carbone et, d'un autre cété, de
réduire les colits.
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«Wir sind stolz, dass wir als
Kleinbrauerei tiiberlebt haben
und gewachsen sind.»

Kurt Uster, Inhaber der Brauerei Baar

« Nous sommes fiers d’avoir
survécu en tant que petite
brasserie, et d’avoir réussi
a nous agrandir. » Kurt Uster,
Propriétaire de la brasserie Baar

Welches sind die Vorteile einer Teilnahme bei der Swiss-
Drink-Verbundgruppe?

MU: Dass wir keine Preisverhandlungen mit Anbietern und Produzenten
fihren missen. Wir brauchen uns nicht mit Aktionen, den Jahrespla-
nen oder dem Vermarktungs- und Infomaterial herumzuschlagen. Das
grosse Netzwerk ist fiir mich als Kleinbrauer dusserst interessant, um
aktiv mit unseren Kunden in Kontakt zu bleiben und sich auszutauschen.

Was schatzen Sie an der Mitgliedschaft bei DIGITALDRINK AG?
MU: Die Standardisierung, die gemeinsame Schnittstelle fiir Zulieferan-
ten und Kunden sowie die Kunden- und Absatzdaten. Der elektronische
Datenaustausch ist top, so wissen wir heute, wo das Baarer Bier iiberall
verkauft wird. Eine Herausforderung sehen wir hingegen punkto Digita-
lisierung und Personal. Unsere Mitarbeitenden sind stark gefordert, da
noch zu wenig geschult und somit zu unerfahren.

KU: Da konnt ihr uns vielleicht mit einem Schulungskonzepten helfen.
MU: Uns fehlt die Zeit, um mit der rasanten Entwicklung Schritt zu hal-
ten und das Potential der Digitalisierung auszuschépfen. So geraten wir
immer mehr in Abhangigkeiten von Drittanbietern und die Kosten explo-
dieren. Die Marge auf den Handelswaren steht nicht mehr im richtigen
Verhéltnis zu unseren Betriebskosten.

Wie geht ihr damit um?

MU: Wir wollen uns auf jeden Fall digitaler aufstellen. Dies bedarf gros-
serer Investitionen in Infrastruktur und Personal. Wir priifen zurzeit ver-
schiedene Mdglichkeiten auf der Infrastrukturebene wie beispielsweise
eine Bestell-App fiir Gastronomen, mobile Handgerate fiir Chauffeure,
um Lieferscheine und Rechnungen zu erstellen, und vieles mehr. Eine
Webseite, ein Online-Shop und die Moglichkeit, Rechnungen elek-
tronisch zu versenden, sind heute ein «<Muss».

Welches Bier trinkt die Innerschweiz zurzeit?

M: Ich gehe davon aus, dass all unsere Biere im Sortiment konsumiert
werden. (lacht) Jedoch zeigt sich ein Trend ab, dass kleinere Flaschen
(33cl) an Beliebtheit zunehmen. Ganz spannend ist die Entwicklung des
alkoholfreien Biermarktes.

Wie gross schétzen Sie dieses Potenzial ein?

MU: Die Schweiz erreichte letztes Jahr im alkoholfreien Biersegment ein
Wachstum von 20 Prozent. Das Volumen entspricht etwa fiinf Prozent
des Gesamtbierkonsums. Wir haben nur einen Anteil von zirka zwei Pro-
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KU : Concernant les prix de I'€nergie, nous avons eu beaucoup de
chance. Fin 2021, nous avons renouvelg le contrat de trois ans avec notre
fournisseur d'énergie. Les 10 % d augmentation nous ont fait grincer des
dents, mais ['offre la moins chére a court terme n'offrait pas de solution a
long terme. Heureusement que nous avons pris cette décision..

On trouve la biére de Baar dans la restauration, dans les événe-
ments, dans de nombreux magasins de boissons spécialisés et
de plus en plus dans la vente au détail. Vous gérez aussi deux ma-
gasins de boissons en libre-service (Braui-Markt a Baar et Stein-
hausen) et un troisiéme magasin est prévu a Hiinenberg. Quelle im-
portance revétent pour vous les différents segments du marché ?
MU : Notre objectif est d'établir la brasserie Baar sur un socle diversifié
et d'essayer d'avoir une livraison répartie sur plusieurs piliers comme
le commerce des boissons, le commerce de détail, la restauration, le
service de fétes ou le commerce en ligne. La diversification est a mes
yeux déterminante pour survivre a long terme.

Quels sont les avantages d'une adhésion au groupement SwissDrink ?
MU : Le fait de ne pas devoir négocier les prix avec les fournisseurs et
les producteurs. Nous navons pas a nous débattre avec les promotions,
les planifications annuelles ou le matériel de commercialisation et d'in-
formation. En tant que petit brasseur, le grand réseau est extrémement
intéressant pour rester en contact actif avec nos clients et échanger
des informations.

Qu'est-ce que vous appréciez dans I'adhésion a DIGITALDRINK SA ?
MU : La standardisation, l'interface commune pour les fournisseurs et
les clients, ainsi que les données de la clientéle et les données de vente.
Léchange de données électroniques est formidable, nous connaissons
ainsi aujourd’hui, tous les endroits ol la biére de Baar est vendue. Par
contre, nous voyons un défi a relever dans la numérisation et la forma-
tion du personnel. Nos collaborateurs sont tres sollicités, car ils sont
encore trop peu formés et donc inexpérimentés.

KU : A ce sujet, vous pourriez peut-étre nous venir en aide avec un
concept de formation.

MU : Le temps nous manque pour suivre le rythme du développement ul-
tra-rapide et pour exploiter le potentiel de la numérisation. Nous sommes
finalement toujours dépendants de prestataires tiers dont les factures
font exploser nos codits. Les marges des marchandises commerciales ne
sont proportionnellement plus adaptées a nos colits de fonctionnement.,
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zent und sehen demzufolge starke Wachstumsmdglichkeiten. Wenn wir
den Ausstoss mit Deutschland vergleichen, ist das Potential doppelt so
gross, da unser nordlicher Nachbar bereits jetzt zehn Prozent seines
Bierdurstes mit alkoholfreiem Bier loscht.

Wie erkennen Sie neue Trends friihzeitig?

MU: Als neuen Umsatztreiber betrachten wir den Konsum in ganz Europa.
Dieser ist bei alkoholfreiem Bier rapid steigend und ebenso markant,
aber verzogert in der Schweiz. Nach wie vor sind Craft-Biere und IPAs im
Trend, jedoch hat aus meiner Sicht der Hype etwas nachgelassen.

Die Brauerei Baar ist bekannt fiir ihre innovativen Marketing-
Kampagnen. Womit gewinnen Sie am meisten Aufmerksamkeit?
MU: Die beste Wahrnehmung erreichen wir mit dem Sponsoring von kul-
turellen und sportlichen Veranstaltungen. Zudem unterstiitzen wir auch
kleinere Vereine, Institutionen und Veranstaltungen, die zu einer leben-
digen, lebensfrohen Region beitragen. Auch die Brauereifihrungen

Comment faites-vous pour gérer tout cela ?

MU : Nous souhaitons dans tous les cas numériser totalement notre
activité. Cela nécessite de grands investissements dans l'infrastructure
et le personnel. Nous examinons en ce moment diverses possibilités au
niveau de l'infrastructure, comme par exemple une app de commande
pour les restaurateurs, des appareils portables pour les chauffeurs, qui
permettraient de générer des bulletins de livraison et des factures et
bien davantage. Avoir un site web, un magasin en ligne et la possibi-
lité d'envoyer des factures par voie électronique, c'est aujourd’hui une
nécessité,

Quelle biére boit-on actuellement en Suisse centrale ?

M: Je présume que, dans lassortiment, toutes nos biéres sont consom-
mées par les clients. (Rires) Cela dit, on constate une tendance a la
hausse dans la préférence pour les petites bouteilles (33cl). Le déve-
loppement du marché de la biére sans alcool est, quant & lui, passion-
nant.

ZAHLEN & FAKTEN

» Anzahl Mitarbeitende Total: 40

» Anzahl Mitarbeitende Logistik: 13

» Anzahl Kunden: ca. 2500

= Anzahl Eigenprodukte zurzeit: ca. 30

FAITS & CHIFFRES

= Nombre total de collaborateurs : 40

= Nombre de collaborateurs en
logistique : 13

- Nombre de clients : env. 2500

BAARER BIER

« Anzahl Handelsprodukte: ca. 3800
» m? Lagerflache:
ca. 2500 Palettenplatze
« Anzahl LKW: 3 LKWs und
4 Lieferfahrzeuge
» Anzahl Kiihimoglichkeiten &
Ausschankfahrzeuge flir Feste:
8 Kiihlanhéanger, 1 Kiihlzelt &
3 Ausschankfahrzeuge
= Jahresproduktion Bier in Hektoliter:
23'000 HL im Jahr 2022

= Nombre de produits maison
actuellement : env. 30

= Nombre de produits commerciaux :
env. 3'800

« Surface de stockage en m?
env. 2500 places de palettes

- Nombre de PL: 3 PL et 4 véhicules
de livraison

= Nombre de possibilités de réfrigéra-
tions & véhicules débits de boissons
pour les fétes : 8 remorques réfrigé-
rées, 1 tente réfrigérée & 3 véhicu-
les de débits de boissons

= Production annuelle de biére en
hectolitres : 23000 hl en 2022

- seit 1862 -

www.brauereibaar.ch
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«Der elektronische Daten-
austausch mit Digital-
drink ist top, so wissen
wir heute, wo das Baarer
Bier iiberall verkauft
wird.» Martin Uster, Geschafts-

leiter der Brauerei Baar

« L'échange de données
électroniques avec Digital-
Drink est formidable, nous
connaissons ainsi au-
jourd’hui, tous les endroits
ou la biére de Baar est
vendue. » Martin Uster, Directeur
Général de la brasserie Baar

A combien évaluez-vous son potentiel ?

MU : Lannée derniére, la Suisse a atteint une croissance de 20 %, dans
le segment de la biére sans alcool. Ce volume correspond a environ
5 % de I'ensemble de la consommation de biére. Nous avons seulement
une partie d'environ 2 % et nous y voyons, par conséquent, de fortes
possibilités de croissance. En comparant la progression avec celle de
IAllemagne, on constate que le potentiel est deux fois plus grand, car
chez nos voisins du nord, ils sont aujourd’hui déja 10 % a étancher leur
soif avec de la biére sans alcool.

Comment identifiez-vous les nouvelles tendances en amont ?

MU : Nous considérons la consommation dans toute I'Europe comme un
nouveau moteur de croissance. Cette consommation augmente rapide-
ment et de maniére significative, dans le segment de la biére sans alcoo,
mais elle arrive en Suisse avec un certain décalage. Les biéres Craft et
IPAs restent tendance, mais la Hype a un peu faibli, de mon point de vue.

La brasserie Baar est connue pour ses campagnes de marketing inno-
vantes, Comment faites-vous pour obtenir le plus de visibilité possible ?
MU : Nous obtenons la meilleure pénétration avec le sponsoring d'événe-
ments culturels et sportifs. En outre, nous soutenons aussi des petites as-
sociations, des institutions et des événements, qui contribuent a rendre la
région plus vivante et plus joyeuse. Les visites de la brasserie ainsi que les
événements, que nous organisons nous mémes, sont aussi trés populaires.
Lannée derniére, nous avons eu I'honneur daccueillir environ 160 visites
guidées et plus de 2000 visiteuses et visiteurs dans notre brassetie.

Espresso-Shot-Fragen

Naturtriib oder Amber?
MU: Naturtriib aus der Dose. Die ist so schon handlich.
KU: Amber. Das ist spritzig. Aber ich will ein Glas.

Lagerbier oder dunkel?
Beide: Lager.

Apéro oder Dessert?

Beide: Apéro.

Bier-Pralinen oder Bier-Glacé?

Beide: Bier-Pralinen.

MU: Die kann man bei uns im Shop kaufen.

Zuger Kirsch oder Bierbrand?

Gelachter

KU: Bierbrand trinke ich mehr. Aber Zuger Kirsch
ist schon auch fein.

MU: Bierbrand, das muss ich jetzt sagen.

See oder Berge?
MU: See. Lieber im Sommer als im Winter.
KU: See.

Zugersee oder Vierwaldstittersee?
Beide: Zugersee.

Sonnenaufgang oder -untergang?

MU: Sonnenuntergang, der ist in Zug beriihmt.
KU: Zu Sonnenaufgang sind wir noch nicht wach.
Wir sind Nachtmenschen.

Fussball oder Eishockey?

MU: Eishockey. Ich habe eine Saisonkarte beim EVZ.
KU: Fussball. Ich bin neben dem Letzigrund-Stadion
aufgewachsen.

Vos preférences

Non filtrée ou ambrée ?
MU : Non filtrée et en canette. Elle est tellement pratique.
KU : Ambrée. C'est pétillant. Mais je veux un verre,

Une biére Lager ou une biére brune ?
Réponse des deux : Lager.

Apéro ou dessert ?

Réponse des deux : Apéro.

Pralinés a la biere ou glace a la biéere ?
Réponse des deux : Pralinés a la biere

MU : On peut en acheter chez nous dans le magasin.

Kirsch de Zoug ou eau-de-vie de biére ?
Eclats de rires

KU : Je bois davantage de l'eau-de-vie de biere.
Mais le kirsch de Zoug est aussi trés bon.

MU : De l'eau-de-vie de biere, je dois bien I'avouer.

Lac ou montagne ?
MU : Lac, et plutét en été qu'en hiver.
KU : Lac.

Lac de Zoug ou lac des Quatre-Cantons ?
Réponse des deux : Lac de Zoug.

Lever ou coucher du soleil ?

MU : A Zoug, le coucher de soleil est célebre.

KU : Au lever du soleil, nous ne sommes pas encore
réveillés. Nous sommes des hommes de la nuit,

Football ou hockey sur glace ?

MU : Hockey sur glace. J'ai un abonnement pour
la saison au EVZ.

KU : Football. J'ai grandi a coté du stade du
Letzigrund (Zurich).
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AUF EIN GLAS MIT...BRAUEREI BAAR

sowie hauseigene Veranstaltungen kommen gut an. Letztes Jahr durften
wir rund 160 Fiihrungen veranstalten und tiber 2000 Besucher*innen in
unserer Brauerei begrissen.

Wie haben Sie es geschafft, dass das Baarer Bier zur regio-
nalen Kultmarke wurde?

MU: Mit einer klugen Nischenpolitik und Innovationsgeist gegeniiber
den Grosskonzernen. Als Kleinbrauerei sind wir weniger beeinflusst von
konjunkturellen oder wirtschaftlichen Schwankungen, sondern unterlie-
gen einem emotionalen und umweltbewusstem Kaufverhalten.

KU: Es wurde erst bei deiner Generation zum Kult. Das gab's friiher nicht
so, aber lokal waren wir schon immer. Wir gehen schon seit langem
davon aus, dass die Alkoholwerbung eines Tages eingeschréankt wird.
Darum machen wir nicht Werbung mit Bier, sondern mit unserem Erd-
mandli. Das ist der klassische Marketing-Trick.

MU: Das Erdmandli hat Markenstatus. Es gibt viele verriickte Stories dazu...

Ein Beispiel?

MU: Wer sich das Erdmandli auf die Haut tatowiert und uns das Foto da-
von schickt, erhalt von uns eine Kiste Bier. So findet sich das Erdmandli
tatsachlich auf den unmaoglichsten Stellen. Drei Fasnachtler haben es
sich sogar auf die Pobacke tatowieren lassen. (lacht)

Text und Fotos: Micha Eicher, scharfsinn

Comment avez-vous réussi a faire de la biére de Baar une marque
culte pour la région ?

MU : Grace a une politique astucieuse ciblant des niches, et un esprit
d’innovation vis-a-vis des grands groupes. En tant que petite brasse-
rie, les fluctuations conjoncturelles ou économiques nous influencent
moins que les comportements dachat liés a des aspects émotionnels
et au respect de l'environnement,

KU : Le c6té culte de la marque est seulement apparu a ta génération.
Ce n'était pas le cas a mon époque, mais localement nous avions déja
cette renommée. Nous avons compris, depuis longtemps déja, quun
jour, la publicité pour l'alcool subirait des restrictions. C'est pour cela
que nous ne faisons pas de publicité avec de la biére mais avec notre
Erdmandli, C'est une astuce classique de marketing.

MU : La Erdmandli a un statut de marque. Il y a beaucoup d'histoires
hallucinantes a ce sujet..

Un exemple ?

MU : Si une personne se tatoue une Ermandli sur la peau et nous envoie
une photo du tatouage, on lui envoie une caisse de biere. La Ermandli
se retrouve donc effectivement dans des endroits les plus improbables.
Trois carnavaliers se sont mémes fait tatouer la Ermandli sur une fesse !
(Rires)

Texte et photos : Micha Eicher, scharfsinn
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RUCKBLICK GENERALVERSAMMLUNG

Bericht uber die
SwissDrink General-
versammliung

Am Mittwoch, 19. April 2023,
fand die SwissDrink Gene-
ralversammlung (GV) im
Golfpark Sempach statt.
Der Prasident, Nationalrat
Alois Gmiir, berichtet liber
die wichtigsten Ereignisse
des vergangenen Jahres.
Das vergangene Geschifts-
jahr war ein anstrengendes,
aber ein gutes Jahr. Die
SwissDrink investierte viel
in die Weiterentwicklung
von Projekten, Prozessen
und die Digitalisierung der
Getrankebranche.

Die neue modulare DIGITALDRINK-Platt-
form 2.0, welche im Mai 2022 lanciert
wurde, erlaubt es der SwissDrink ihre
Angebote und Dienstleistungen laufend
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zu optimieren und auszubauen. Erstma-
lig und mit grossem Erfolg erfolgte die
Riickverglitungs-Abrechnung 2022 iiber
die DIGITALDRINK-Plattform. Dank durch-
gangiger digitaler Prozesse, ist es der
SwissDrink mit ihren regionalen Getran-
kepartnern schweizweit maglich Ketten-
und Grossbetriebe zu beliefern. Seit Ja-
nuar 2022 werden die rund 200 Betriebe
der ZFV-Unternehmen bereits erfolgreich
mit alkoholfreien Getranken und Bieren
beliefert.

Geschaftsfiihrer Stefan Gloor prasentierte
den Jahresabschluss 2022 mit massge-
benden Zahlen und Ereignissen des ver-
gangenen Jahres. Die SwissDrink steht
nach wie vor auf einem gesunden und
gut gebauten Fundament. Die Genossen-
schaftlerinnen und Genossenschaftler
genehmigten den Jahresbericht und die
Jahresrechnung 2022 und erteilten dem
Vorstand sowie dem Geschéftsfiihrer fiir
das Geschaftsjahr 2022 Decharge.

Generalversammlungen sind auch Zeit-
punkte des Verabschiedens und Will-
kommenheissens. So haben sich Stefan
Schiirch, Leiter Ausschuss, und Stefan
Portner, Vorstandsmitglied, aus person-
lichen Griinden entschieden, sich nicht
mebhr fiir die Erneuerungswahlen zu stel-
len. Der Vorstand wird daher von bisher
elf auf neun Mitglieder verkleinert. Alle
Regionen sind nach wie vor im Vorstand
vertreten. Fiir die Periode 2023 bis 2026
ibernimmt neu Urs Schiirmann die Tatig-
keit als «Leiter Ausschuss» und wird so-
mit «Vize-Prasident» der SwissDrink. Der
Vorstand bedankt sich bei Stefan Schiirch
und Stefan Portner fiir den jahrelangen
Einsatz bei der SwissDrink.

Im Anschluss an die Generalversamm-
lung widmete man sich dem geselligen
Teil. Beim Apéro und anschliessendem
Mittagessen mit Blick auf den Sempacher-
see macht das Netzwerken untereinander
gleich doppelt so viel Spass.
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DAS ORIGINAL DAS MILDE

Angenehm herb. Extra mild.

Leicht fruchtig. Extra erfrischend.




Dani Lieb,
SwissDrink
Genossenschaft

PROJEKT EINKAUFSPOOL

Wir bringen den
Einkaufspool auf
Vordermann

Nous modernisons
le pool des achats

«Clever einkaufen» - oder wie wir das Potenzial
einer Verbundgruppe kiinftig besser nutzen und
fiir Mitglieder wie auch fiir Lieferanten eine Win-
win-Situation schaffen.

Die Vorteile und den Nutzen einer zentralen Einkaufsgesell-
schaft hat auch der Verband Schweizerischer Getrankegrossisten
(VSG/ASDB) friihzeitig erkannt und damals den heute bekannten
«EK-Pool» (Einkaufspool) gegriindet. Anlasslich des letzten Stra-
tegieseminars hat der SwissDrink-Vorstand die Relevanz und das
Potenzial eines zentralen, gebiindelten Einkaufs nochmals bekraf-
tigt und fiir die SwissDrink zur strategischen Initiative definiert.

Die Aufgabe der SwissDrink-Zentrale ist es, dafiir zu sorgen, dass
ihre Mitglieder Produkte und Dienstleistungen zum bestmadg-
lichen Preis bekommen und dabei so wenig Aufwand und so viel
Transparenz wie maglich haben. Die Konditionen aus dem Ein-
kaufspool werden zentral durch die SwissDrink-Geschaftsstelle
verhandelt. Die Logistik und die personliche Betreuung bleiben
weiterhin dezentral respektive direkt zwischen den Getranke-
grossisten und Lieferanten. Das Ziel ist erreicht, wenn die Vor-
teile fiir alle Parteien ersichtlich sind:

 Fiir Grossisten: Attraktive Einkaufskonditionen als Gesamt-
organisation, von welchen jeder einzelne SwissDrink-
Getrankegrossist profitieren kann

v Fiir Lieferanten: Zugang zum grossten Getrankeuniversum
mit Gber 150 Getrankegrossisten und Fachmérkten und
somit einem signifikanten Wachstumspotential

Der Projektplan und die einzelnen Etappen:

Nebst attraktiven Konditionen ist eines der wichtigsten Ziele im
«EK-Pool»-Projekt, die richtigen Partnerlieferanten zu haben. Mit
der Mitgliederumfrage startete Anfang April das Projekt. Die Be-
diirfnisse und Wiinsche der Mitglieder wurden erfasst, konsoli-
diert und im Anschluss analysiert. Nun konnen daraus die richti-
gen Schliisse gezogen werden und die Evaluation der richtigen
Partner kann in Angriff genommen werden.
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« Acheter intelligemment » ou, comment mieux utili-
ser a I'avenir le potentiel du groupement, et créer une
situation gagnant-gagnant pour les membres ainsi
que les fournisseurs.

[Association Suisse des Distributeurs de Boissons (VSG/ASDB) a,
elle aussi, identifié depuis longtemps les avantages et le profit que
permet de réaliser une centrale dachat. C'est dailleurs pour cette
raison, qu'elle a créé, a Iépoque, le fameux « Pool des achats » que
nous connaissons aujourd'hui. A I'occasion du dernier séminaire sur la
stratégie, le comité de SwissDrink a réaffirmé Iimportance et le poten-
tiel d'une centrale dachats groupés, et Ia définie en tant qu'initiative
stratégique de SwissDrink.

La tache de la centrale SwissDrink est d‘assurer a ses membres un ac-
cés aux produits et prestations de services au meilleur prix possible, en
conjuguant un minimum d'effort avec un maximum de transparence.
Les conditions du pool des achats sont négociées de maniére centrali-
sée par la société SwissDrink. La logistique et le suivi personnel conti-
nuent de rester décentralisés, respectivement de s'effectuer en direct
entre les distributeurs et les fournisseurs. Lobjectif sera atteint si les
avantages sont visibles pour toutes les parties :

v’ Pour les distributeurs : Des conditions d'achat attrayantes
pour l'ensemble de ['organisation et dont chaque distributeur
de SwissDrink peut profiter individuellement,

v’ Pour les fournisseurs : Un accés au plus grand espace de
boissons existant, avec plus de 150 distributeurs et magasins
spécialisés, et donc un potentiel de croissance significatif.

Le plan du projet et les différentes étapes :

A c6té des conditions attrayantes, un des objectifs les plus impor-
tants de ce projet « Pool des achats » est d-avoir les bons fournisseurs
comme partenaires. Le projet a démarré début avril par un sondage
auprés des membres. Les besoins et les souhaits des membres ont été
saisis et consolidés et finalement analysés. Désormais, nous pouvons
tirer de ce sondage les bonnes conclusions et entreprendre I'évaluation
des partenaires adéquats.
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PROJEKT EINKAUFSPOOL

Abbildung I: Projektplan SwissDrink Einkaufspool: einzelne Meilensteine

Figure 1: Plan du projet « Pool des achats » de SwissDrink : les différentes étapes de la mise en ceuvre

Was konnen Sie vom neuen EK-Pool erwarten und was

sind die nachsten Schritte:

v Mitgliederumfrage zum EK-Pool

v Auswertung und Analyse der Umfrage

v Selektion neuer und bestehender Lieferanten

v Erarbeiten/Anpassen des Konditionenmodells fiir
EK-Pool-Lieferanten

v’ Planung Konzept «EXPQO SwissDrink» (EK-Pool-Ausstellung)

v Erste EXPO an der GV SwissDrink im April 2024

Die positive Resonanz und die zahlreichen Riickmeldungen zei-
gen, dass seitens SwissDrink-Mitglieder grosses Interesse vor-
liegt. Die Antworten geben klare Signale, dass neue Branchen
und Geschéftsfelder im EK-Pool gewlinscht sind.

Wir sind gespannt, wann die SwissDrink zum ersten Mal eine
ganze Fahrzeugflotte (z.B. LKW, PKW) verhandeln und anbieten
kann. Detaillierte Information zu den Umfrageresultaten kénnen
gerne bei der SwissDrink-Geschéftsstelle angefordert werden.

Ce que vous pouvez attendre du nouveau pool des achats,

et quelles sont les prochaines étapes :

v/ Sondage des membres sur le pool des achats

v Evaluation et analyse du sondage

v/ Sélection des fournisseurs actuels et des nouveaux fournisseurs

v Elaboration/adaptation du modéle des conditions pour les
fournisseurs du pool des achats

v/ Concept de planification « EXPO SwissDrink » (exposition du
pool des achats)

v/ Premiere EXPO lors de la I'AG de SwissDrink, au mois davril 2024

Lécho positif et les nombreux retours montrent l'existence d'un grand
intérét de la part des membres de SwissDrink. Les réponses donnent
des signaux explicites et expriment le souhait d'avoir de nouvelles
branches et de nouveaux champs dactivités dans le pool des achats.

Nous sommes impatients de voir quand SwissDrink pourra pour la pre-
miére fois négocier et proposer une flotte entiére de véhicules (par ex.
poids lourds, véhicules particuliers). Vous pouvez demander des infor-
mations détaillées sur les résultats du sondage auprés du bureau de
SwissDrink.

LKW Fahrzeuge / Camions
55 Antworten

Nicht wichtig / Pas important

Abbildung 2: Beispiel Interesse an einem gemeinsamen Einkauf von LKW's
Figure 2 : Exemple d'un intérét pour un achat collectif de camions

Sehr wichtig / Trés important

2/23  SWISSDRINKINSIDE




LOCHER CRAFT

Genug Mumm? Dann steig in unsere Seilschaft ein. Das Ziel:
Geschmack auf die Spitze treiben. Dafir solltest du mit allen Wassern
gewaschen sein. So wie unser Craft Beer. Das Bier mit Ecken und
Kanten. Unkonventionell und entschlossen. Mit Grips. So wie die
Menschen, die den Alpstein pragten. Die Rezeptur: Aus dem Leben
gegriffen. Inspiriert von den Pionieren und Pionierinnen unserer
Region. Deshalb sind die neuen Kreationen ihren Geschichten
gewidmet. Komm mit und entdecke unsere handgebrauten
Berglegenden. Auf geht's.

LOCHERCRAFT.CH

BREWED IN THE ‘-!g".! OF APPENZELL



Die neuen
interaktiven
Reports sind
komfortabel
bedienbar per
Tablet und
Handy

TN

MOBILE REPORTING

Daten an die Front - mit
DIGITALDRINK Mobile Reports

Die monatlichen Absatzdaten-Reports von DIGITALDRINK erfreuen sich vom Marke-
ting liiber den Verkauf bis hin zur Geschéftsleitung immer grésserer Beliebtheit. Mit der
Initiative «Daten an die Front» stellen wir nun auch Aussendienst-Mitarbeitenden
einen einfachen und komfortablen Zugang zu Markt- und Kundendaten zur Verfiigung.
Gemeinsam mit Rivella haben wir dazu ein erfolgreiches Projekt zur Lancierung neu-
artiger mobiler Reports zur Nutzung per Tablet und Handy durchgefiihrt.

Noch vor wenigen Jahren war der Ausser-
haus-Getrankekonsum fiir viele Hersteller
eine Blackbox. Der indirekte Vertrieb via
Getrankegrossisten bietet aus logisti-
scher Sicht grosse Vorteile und macht
auch aus okologischer Sicht Sinn. Doch
entsteht dadurch auch Intransparenz
iiber die schlussendlichen Beziige der
Horeka-Betriebe und anderer Kunden.

Nur wenigen Herstellern standen die
Ressourcen zur Verfiigung, um einen
regelmassigen und strukturierten Aus-
tausch von Verkaufsdaten mit Getranke-
grossisten zu organisieren. Viele waren
auf kurzfristig angefragte Ausziige von
Grossisten zu einzelnen Kunden ange-
wiesen. Ein Ansatz der auf beiden Seiten
manuellen Aufwand generiert und zudem
kein nachhaltiges Verstandnis des Mark-
tes erméglicht.

Gerade das Verkaufsteam von Herstellern,

welches auch indirekte Kunden bearbei-
tet, ist darauf angewiesen zu verstehen,
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welche Produkte der Kunde in welcher
Menge und Frequenz bezieht. Nur so sind
eine optimale Beratung und Entwicklung
maglich.

DIGITALDRINK standardisiert den
Absatzdatenaustausch

Um als Branche gemeinsam Transparenz
und Verstandnis iiber unsere Kunden und
den Markt zu schaffen, hat DIGITALDRINK
den Austausch von Absatzdaten zwi-

schen Grossisten und Herstellern standar-
disiert.

Bereits mehr als 80 Grossisten iiber-
mittelten im Jahr 2022 {iber 27'000 mo-
natliche Absatzmeldungen an nunmehr
75 Produzenten. Allein im Bereich der
Gastronomie sind dadurch die Beziige
von schweizweit 14500 Kunden analy-
sierbar.

Reporting-as-a-Service

Alleiniges sammeln von diesen Daten ge-
neriert allerdings noch keinen Mehrwert.
Erst durch Auswerten, Interpretieren und
Analysieren entlockt man ihnen wert-
volle Einsichten (ber die Bedirfnisse
und Entwicklungen des Marktes. Bislang
standen jedoch nur wenigen Unterneh-
men das dafiir bendtigte Know-How, die
Zeit und die richtigen Werkzeuge zur Ver-
fligung.

Bereits seit einigen Jahren bietet DIGITAL-
DRINK daher die Dienstleistung «Repor-
ting-as-a-Service». Dariiber versorgen
wir unsere Kunden mit monatlich auf-
bereiteten Reports und Dashboards, wie
z.B. dem «Monthly Sales Cockpit». Die
umfangreichen und dennoch komforta-
bel zu bedienenden Reports ermdglichen

«Das DDD (Digital Drink Drive),
wie wir es nennen, erlaubt
unserem Verkaufsteam mehr
Autonomitit bei der Planung

ihrer Besuche und der Bear-
beitung ihrer Region.»

Bruno Kiihne, Verkaufsleiter Gastronomie
& Eventservice, Rivella AG




MOBILE REPORTING

«Es war noch nie so einfach
und komfortabel die Ent-
wicklung unserer indirekten

Gastronomie-Kunden zu ver-

folgen.»

Maurizio Forza, Leiter Key Account
Management Gastronomie, Rivella AG

einen schnellen Gesamtiiberblick bis hin
zur Detailanalyse einzelner Kunden.

Initiative: «Daten an die Front»

Dank dieses Reports gelingt es, Mehrwert
aus den zugrundeliegenden rohen Daten
zu schaffen. Daher erfreuen sich diese im-
mer grésserer Beliebtheit. Vom Marketing
und Category Management {iber den Ver-
kauf bis hin zur Geschéftsleitung werden
die Auswertungen regelmassig genutzt.

Allerdings schaffen es die Daten unserer
Ansicht nach noch zu wenig aus den Bii-
ros ins Feld. Mit der Initiative «Daten an
die Front» schaffen wir deshalb neue Ins-
trumente zur Unterstiitzung des Verkaufs-
Aussendienstes.

Erfolgreiches Pilotprojekt mit Rivella
Gemeinsam mit unserem Partner, der
Rivella AG, sowie den BI-Spezialisten der
[T-Logix AG starteten wir dazu iber die
letzten zwei Jahre ein mehrmonatiges
Pilotprojekt. Zusammen mit Vertretern
des Aussendienstes, dem Key-Account
und der Verkaufsleitung wurden neuar-
tige Reports konzipiert, entwickelt, in der
Praxis gepriift und weiter optimiert.

Das neue Werkzeug erfreute sich schnell
grosser Beliebtheit. Es unterstiitzt nicht
nur dabei, bestehende Kunden besser
zu verstehen, sondern auch neue, bisher
unbekannte Kunden im Gebiet zu identi-
fizieren. So wird die Verwendung der Re-
ports integraler Bestandteil der Besuchs-
planung und wertvoller Unterstiitzer bei
der Erreichung der Ziele.

Dank dieser Erfolge wurden die neuen
Reports, oder DDD (Digital Drink Drive),
wie man sie bei Rivella nennt, im letzten
Jahr dem gesamten Gastro-Verkaufsteam
zur Verfiigung gestellt.

Mobil & interaktiv

Basierend auf modernster Business-Intelli-
gence Infrastruktur ermdglichen wir so-
mit einfachen und direkten Zugang zu
den Daten in verstandlicher Form. Durch
neuartige mobile Reports erhalt das Ver-
kaufsteam direkt per Tablet oder Handy
Einblick in ihr Verkaufsgebiet und die Ent-
wicklung der darin vorhandenen Kunden.

Die grafische Visualisierung lasst unter-
schiedliche Kennzahlen schnell erfassen.
Die intuitive Navigation und das interak-
tive Filtern erlauben effiziente Riickschliis-
se auf Trends und Potenziale. So lernen
auch weniger datenaffine Personen die
Vorteile dieses Tools schnell zu schatzen.

Optimale Besuchsvorbereitung

Mit wenigen Klicks sind so relevante oder
bisher unbearbeitete Kunden zur Errei-
chung von Verkaufszielen identifiziert.
Die Detailansicht eines Kunden ermog-
licht dann die gezielte Vorbereitung des
bevorstehenden Besuchs.

Angaben zur Sortimentsbreite, Perfor-
mance-Vergleiche pro Artikel zum Vorjahr
oder Bestellfrequenzen sind wertvolle
Indikatoren, um den Kunden bestmog-
lichst zu beraten und weiterzuentwickeln.
So wird die kostbar investierte Zeit eines
Kundenbesuchs optimal ausgenutzt.

Das monatliche
Sales Cockpit dank «Reporting-as-a-Service»

Standardisiert und doch individuell
Die neuen Mobile Reports von DIGITAL-
DRINK vereinen langjahrige Erfahrung
bei der Auswertung von Absatzdaten mit
den (ber die letzten Jahre entwickelten
Standards bei Produkt- und Kundenstruk-
turen. Dennoch bieten sie individuelle
Moglichkeiten, wie z.B. herstellerspezi-
fische Verkaufsregionen abzubilden oder
mit eigenen Daten anzureichern,

So konnen Reports flexibel unterschied-
lichen Bediirfnissen angepasst werden,
ohne die Notwendigkeit, eigenstandig
eine aufwandige Reporting-Infrastruktur
zu betreiben. Ab wann unterstiitzen Sie
Ihr Verkaufsteam mit mobilen Reports?

MEHR INFORMATIONEN
UNTER:

www.digitaldrink.ch/bi

«Mithilfe des Reports habe ich
schon einige spannende neue
Kunden in meinem Gebiet ent-

deckt.»

Regula Pliss, Verkauf Aussendienst,
Rivella AG
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TIPPS FUR GROSSISTEN

Wofur steht lhre Marke?

Produkte und Dienst-
leistungen werden immer
dhnlicher. Sie sind in den
gesattigten Markten kaum
voneinander zu unterschei-
den. Fiir die Kunden wirken
praktisch alle Angebote
gleich. Das Ergebnis ist ein
Preiskampf. Diesen jedoch
haben Sie als Fachhand-
ler bereits verloren, bevor
Sie ihn angefangen haben.
Doch es gibt einen anderen
Weg.

Seien Sie «einzigartig» und schaffen Sie
bei Ihren Kunden einen Mehrwert - denn
nur so setzen Sie sich von lhren Mit-
bewerbern ab. Fokussieren Sie sich auf
eine starke Markenbildung.

Um eine starke Marke (englisch Brand)
zu bilden, ist zunachst wichtig zu wissen,
was eine Marke iiberhaupt ist und wie
man eine Marke starker machen kann.
Wer also eine starke Marke aufbauen
mochte, sollte sich vor Augen fiihren,
dass eine Marke nicht nur der Name eines
Produkts, ein Logo oder nur ein Schriftzug
ist. Eine starke Marke erhoht die Wieder-
erkennbarkeit und steigert das Vertrauen
der Kunden in die Qualitat der Produkte
oder Dienstleistungen. Sie reprasentiert
die Identitat und die Personlichkeit des
Unternehmens. Bei den Kunden schafft
sie Vertrauen und Loyalitat. Dadurch ver-
bessert sich die Kundenbindung und es
entsteht eine positive Mundpropaganda,
welche wiederum zu einem hoheren Ab-
satz und somit zu einem Wettbewerbs-
vorteil fiihrt.

Eine einzigartige Marke muss verschie-
dene Elemente und Eigenschaften auf-
weisen, um sich von den Mitbewerbern
abzuheben und die Zielgruppe zu Errei-
chen.

© Definition der Zielgruppe
Eine starke Marke muss auf die Be-
dirfnisse und Wiinsche der Zielgrup-
pe zugeschnitten sein. Es ist wichtig,
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die Zielgruppe genau zu definieren
und eine klare Vorstellung davon zu
haben, was diese Gruppe von der Mar-
ke erwartet.

© Entwicklung einer klaren

Markenbotschaft

Eine starke Marke sollte eine klare
Botschaft vermitteln, die das Wesen
der Marke und ihre Vorteile fiir die
Kunden auf den Punkt bringt. Die Bot-
schaft sollte einpragsam, leicht ver-
standlich und konsistent sein.

© Erstellung eines Markenimages

Das Markenimage bezieht sich auf
die visuellen Merkmale der Marke wie
Logo, Farben, Schriftarten und Design.
Ein einheitliches Erscheinungsbild
tragt dazu bei, dass Kunden die Marke
leicht wiedererkennen und sich bes-
ser damit identifizieren kdnnen.

O Schaffung einer Marken-

personlichkeit

Eine starke Marke hat eine einzigar-
tige Personlichkeit, die sich durch
Sprache, Ton und Stil ausdriickt. Eine
gut definierte Markenpersonlichkeit
hilft dabei, eine emotionale Verbin-
dung zu den Kunden aufzubauen und
das Markenimage zu starken.

© Unverwechselbares Kunden-
erlebnis schaffen
Starken Sie die Beziehungen zu lhren
Kunden, indem Sie eine enge Interak-

tion mit ihnen pflegen. Bieten Sie ein
unverwechselbares Kundenerlebnis.

O Samtliche Marketingkommuni-

kationskandle einbinden

Investieren Sie in professionelle Mar-
ketingmaterialien, um Ihre Marke in
Print- und Online-Medien zu prasen-
tieren. Schaffen Sie eine konsistente
Markendarstellung auf allen Kanalen,
von der Website bis hin zu den sozia-
len Medien.

© Kontinuierliche Markenpflege
Eine Marke muss kontinuierlich ge-
pflegt werden, um ihre Starke und
Glaubwiirdigkeit zu erhalten. Dies um-
fasst die Uberwachung des Marken-
images, die Messung der Wirksamkeit
der Marketingstrategien und die An-
passung der Marke an sich andernde
Umstande oder Bediirfnisse der Ziel-

gruppe.

Eine starke Marke erkennt man an ihrer
Klarheit und dem starken Werteverspre-
chen. Doch Fakt ist: Eine Marke baut man
nicht mal so eben aus dem Stehgreif
auf. Es wird ein strategisches Konzept
und eine gut durchdachte Umsetzungs-
planung bendtigt. Auch wenn als KMU
die finanziellen Moglichkeiten oft ein-
geschrankt sind, sollte man in diesem
Bereich auf professionelle Unterstiitzung
zugreifen. Denn eine gute Markenbera-
ter:in hilft beim Aufbau einer Marke und
verkiirzt die Lernkurve deutlich.
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Welche Trend-Getranke
im Sommer 2023 nicht
fehlen diirfen

Vielseitig, einfach und
leicht zuzubereiten, erfreu-
en sich «Spritz-Cocktails»
und «erfrischende Aperi-
tifs» zunehmender Beliebt-
heit.

Als typisches Sommergetrank gelten bei
Konsument:innen nach wie vor samt-
liche Spritz-Cocktails. Gespritzter siiss,
Gespritzter sauer, Gespritzter herb. Von
Lillet, Hugo, Bellini bis zum allseits be-
kannten Aperol Spritz: Sie alle sind er-
frischend und lecker. Sie passen nahe-
zu zu jeder Gelegenheit. Etwas Alkohol,
etwas Sprudel und eine frische Garnitur.
Trendbewusste mixen ihn gar mit einem
Rosé. Als neue In-Version wird der Aperol
Paloma hochgepriesen: Er ist die etwas
starkere Cocktail-Variante unter den Ape-
rol-Getranken. Denn statt Mineralwasser
und Prosecco wird zum Mixen Tequila
und Orangenlikor verwendet. Grapefruit-
saft und Limettensaft runden den Cocktail

ab und verleihen dem Trendgetrank damit
noch eine erfrischend-fruchtige Note.

Bei den spritzigen Cocktails spielen teil-
weise auch die kohlensaurehaltigen
Wasser mit  Geschmacksrichtungen,
oder auch Premium Mixers genannt, eine
wichtige Rolle. Ob fiir die Sober Curiosi-
ty Bewegung (Verzicht auf Alkohol), die
Mindful-Drinking-Zielgruppe, welche den
bewussten Alkoholkonsum mit Mass
sucht, oder aber auch die Konsumenten,
welche hochwertige Spirituose genies-
sen. Die kalorienreduzierten Innovationen
mit unterschiedlichsten Geschmacks-
richtungen und bester Qualitat sind ge-
fragt. Die Geschmacksrichtung Ginger Ale
wird dabei als bahnbrechendes Getrank
prognostiziert. Ginger Ale gilt zur Zeit in
London als starkstes wachsendes Erfri-
schungs- und Mixgetrank. Aufgrund sei-
ner Vielseitigkeit wird Ginger Ale haufig
mit Spirituosen gemischt. Es passt per-
fekt zu einer Vielzahl von Spirituosen wie
Gin, Whiskey und Mezcal. Aber Ginger Ale

wird auch gerne pur als erfrischendes,
schmackhaftes und kalorienarmes Erfri-
schungsgetrank getrunken.

Mit und ohne Alkohol, super gesund oder
eher siindhaft - das Spektrum ist gross.

Aber eines haben die Sommer-Trends alle  Cristina Service,
gemein: Sie sind erfrischend! Cheers! SwissDrink
Genossenschaft

GETRANKEWISSEN

Der Spritz ist ein Mixgetrank
aus Prosecco oder Weisswein
(vorzugsweise aus dem Veneto)
und Mineralwasser und einem
Likor (Aperol, Campari, Cynar,
Limoncello oder anderen Liko-
ren gemischt). Er ist traditionell
in Venedig und Venetien, im
Friaul und in Trentino-Sudtirol
heimisch, wird aber mittlerweile
weltweit angeboten. Ublicher-
weise wird er auf Eis mit einer
Orangen- oder Zitronenscheibe
serviert.
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MARKTEINFUHRUNG PREMIUM-WEINE

Die perfekte Weinlinie fur ele-
gante Anlasse - Markteinfiuhrung
Premium-Weine im 75 cl-Format

Das 50 cl-Sortiment der beliebten Wein-Eigenmarke von SwissDrink erhilt eine hoch-
wertige Erganzung. Vier handverlesene, trendige Premium-Weine im 75 cl-Format
komplettieren die Linie und bieten ein abgerundetes Weinsortiment fiir lhren Getranke-
fachmarkt und lhre Gastronomie-Kunden.

Die Etiketten der zwei Rotweine sowie
des Rosé- und des Weissweins sind im
modernen, edlen Design der Linie ge-
staltet. Die Weine schmiicken elegante
Tische und sorgen auch fiir ausserge-
wohnliche Genussmomente. Die perfekte
Weinlinie fiir stilvolle Anldsse.

Selbst die Kartons bieten asthetische
Highlights: Mit ihrem hochwertigen Design
sind sie optimal geeignet fiir ansprechen-
de Zweitplatzierungen im Laden. Das at-
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traktive Degustationspaket mit je einem
Produkt und den passenden Charakter-
beschreibungen vervollstandigen das An-
gebot. Das Degustationspaket ermdglicht
es lhren Kundinnen und Kunden jeden
einzelnen Wein genauer unter die Lupe
zu nehmen. Auch lasst es sich optimal als
Geschenk-Set einsetzen.

Selbstverstandlich haben wir bei der neu-
en Weinlinie auch hier wieder grossen
Wert auf einen optimalen Preis-/Genuss-

N-
LAKAT

INKL. WE!
BESCHR‘EB’ P

unD BESTELL
FORMU LAR

Mix mit einer attraktiven Preisgestaltung
gelegt. Unterstiitzt wird die Markteinfiih-
rung der 75cl-Weinlinie unter dem Jahr
mit verschiedenen Werbemitteln offline
und online sowie gezielte Verkaufsforde-
rungsmassnahmen.

Wir wiinschen Ihnen viel Spass beim Ent-
decken und Geniessen. Santé und auf lhr
Wohl!



MARKTEINFUHRUNG PREMIUM-WEINE

ASSEMBLAGE BLANC
VIN DE PAYS ROMAND

Herkunft:
Schweiz / Romandie

Trinktemperatur: 9-12°C

Traubensorte: Chasselas,
Sauvignon Gris, Viognier

Charakter: Dieser leuchtend
hellgelbe Weisswein ist frisch,
fruchtig, geschmeidig und
harmonisch. Sein Bukett duf-
tet nach wiirzigen Strauchern
und etwas Zitrusfriichten so-
wie mineralischen Noten. Im
Gaumen schmeckt er leicht
susslich im Antrunk, hat eine
intensive Aromatik nach
Grapefruit und den schon
erwahnten mineralischen No-
ten. Der Wein zeichnet sich
durch eine splirbare Saure
aus, die ihm Frische verleiht.
Gleichzeitig ist diese Saure
jedoch harmonisch einge-
bunden, so dass der Wein
insgesamt ausgewogen und
angenehm schmeckt.

Eignung: Passt als Aperitiv
und ist ein idealer Begleiter
zu gebratenem oder grillier-
tem Gemuse.

ASSEMBLAGE ROSE
VIN DE PAYS ROMAND

Herkunft:
Schweiz/ Romandie

Trinktemperatur: 10-12°C

Traubensorte: Garanoir,
Gamay

Charakter: Ein hell lachs-
rosafarbener Wein, dessen
Bukett von fruchtigen Erd-
beeraromen gepragt und
mit leichten Himbeernoten
erganzt wird. Im Gaumen
zeigt er eine leichte Auftakt-
slisse und ein frisches, aber
geschmeidiges Finish; die
Struktur ist getragen von
weichen Aromen roter Bee-
ren und einem Hauch von
wirzigen Noten.

Eignung: Passt als Aperitiy,
als Begleiter von Gefllgel-
fleisch und zu gebratenem
oder grilliertem Gemuse.

NEGROAMARO
PRIMITIVO
PUGLIA IGP

Herkunft: Italien / Puglia
Trinktemperatur: 16 -18°C

Traubensorte: Negroamaro,
Primitivo

Charakter: Eine granatrote,
intensiv violett schimmernde,
ausgewogene Cuvée mit
einem kraftigen Bukett von
Cassis und roter Johannis-
beere sowie Aromen von
Sauerkirsche. Im Gaumen ist
sie mild, die aromatische, ge-
haltvolle Frucht wird gestitzt
von einem weichen, vollen
und harmonischen Korper
und abgerundet von einem
langen Abgang.

Eignung: Passt zu gegrill-
tem und gebratenem Rind-
und Lammfleisch.

TEMPRANILLO BARRICA
VINO D’ESPANA

Herkunft: Spanien
Trinktemperatur: 16 -18°C
Traubensorte: Tempranillo

Charakter: Dieser rubin-
rote, ausgewogene Wein
bezaubert mit feinen Diften
von Brombeere, Feige und
Schokolade und begeistert
am Gaumen mit seiner
weichen, filligen und harmo-
nischen Struktur, wiederum
feinen Beeren- und Rostaro-
men, dazu kommen etwas
rauchige Noten und ein
nachhaltiger, langer Abgang.
Eignung: Passt zu gegrill-
tem und gebratenem Rind-
und Lammfleisch, Hartkase
sowie Gemuseauflauf,

SWISS:DRINK
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PRODUKTNEUHEITEN

Das beliebte Bier von Anheuser-
Busch InBev, das gerne mit der

Limette im Flaschenhals getrun-
ken wird, hat Zuwachs erhalten.

Corona Cero, das neue

Corona mit

Corona Cero 0.0 ist ein erfrischendes
Maisbier aus Mexiko. Corona Cero ist die
alkoholfreie Version des kultigen Corona-
Biers, das mit 100 % Zutaten natiirlichen
Ursprungs gebraut wird. Die ideale Losung
fiir alkoholfreie Genussmomente. Ein na-
tiirliches Lifestyle-Getrank mit grossem
Potenzial, das dem zunehmenden Bedarf
nach alkoholfreien Premium- Produkten
gerecht wird.

Corona ist das erfolgreichste mexikani-
sche Bier weltweit und ist bekannt durch

0 % Alkohol

seine hohe Qualitat, typisch goldene Far-
be und seinen einzigartigen Geschmack.
Corona hat dieses gewisse Etwas - Kein
anderes Bier bringt das Gefiihl von Strand
und mexikanischer Sonne in den Alltag.
Corona sorgt fiir Beach-Feeling pur im
Alltag.

https://ab-inbev-switzer-
land.ch/marken-und-
produkte/details.php?id=9

Fever-Tree Sparkling Pink Grapefruit -
Fir den perfekten Paloma ist kein Weg zu weit

Der weltweit fiihrende Hersteller von
Premium-Mixern, der mit der Herstellung
feinster Tonics und Mixer zur Erganzung
hochwertiger Spirituosen einen neuen
Standard fiir Qualitdt und Innovation ge-
setzt hat, kiindigt die neue Sorte Sparkling
Pink Grapefruit fiir 2023 an.

Fever-Tree verwendet natiirlich gewonne-
ne Zutaten, um einen perfekt ausgewoge-
nen, bitteren und doch stissen Geschmack
mit frischen und floralen Noten zu erzielen.
Die Grapefruitmischung besteht aus hand-
gepfliickten roten und rosa Grapefruits
aus dem sonnigen Alicante. Das perfekte
Mass an feinperliger Kohlensaure und Zi-

trusnoten bietet eine vollendete Basis, die
die besten Premium-Tequilas, Premium-
Wodkas oder einen erfrischenden Spritz
erganzt. Auch pur ist die neue Sorte eine
herrliche Erfrischung.

Fever-Tree Sparkling Pink Grapefruitist als
lose Flaschen im Format 24x200m fiir alle
Gastronomen, Grosshandler und Fach-
handler erhaltlich.

Fever-Tree Sparkling Pink
Grapefruit lose 20cl online

EINSIEDLER-BIER - TRADITION AUS DER URSCHWEIZ SEIT 1&72

www.einsiedlerbier.ch
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Mit Calanda Gipfel B0 |
] ]
Grapefruit zu weite-
] L1 I
ren Hohenfligen!
Die Calanda Radler Familie ist jetzt um ein weiteres erfrischendes ™ y ,
Mitglied reicher. “" \ g
Das Calanda Grapefruit 0.0 ist letztes Jahr  nehm sauerliche Note. Wie gewohnt mit
eingeschlagen wie eine (Frucht-)Bombe - reinem Wasser aus den Biindner Bergen
Konsumenten nahmen das neue Bier-  gebraut, sorgt der zu 100% natiirliche
mischgetrank mit Begeisterung auf. Zeit,  Durstldscher mit nur 2.0% Alkohol fiir
mit Calanda Gipfel Grapefruit den nachs-  einen siiss-sauren Frische-Kick.
ten Schritt zu gehen.
Fir weitere Informationen wenden Sie 3 3
Calanda Gipfel Grapefruit - was istdas?  sich bitte an lhren Calanda-Vertreter. S

Das Calanda Gipfel Grapefruit ist das neue
Biermischgetrank von Calanda. Es ist eine
einzigartige Fusion aus Lagerbier und der
Konigin der Zitrusfriichte, der Grapefruit.
Der natiirliche Fruchtsaft verleiht ihm die
einzigartige rosa Farbe und eine ange-

I L] 4 / o
OES0 e
H . > b MLa
:

wwwi.calanda.com ; BELATES AU

* Mailversand »

Mit VinX kbnnen Sie Ihre Rechnungen,
Offerten oder andere Belege direkt
per Mail versenden.

Digitalisieren Sie Ihre Administration
und sorgen somit fur mehr Effizienz.

Haben wir [hr Interesse geweckt?
Wir freuen uns auf lhre
Kontaktaufnahme!

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

SOFTWARE iag.ch | vinx.ch
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Cocktail Sanpellegrino

Cocktail Sanpellegrino ist das italienische alkoholfreie Getrank, das
Sie trinken kénnen, mit wem Sie wollen!

Seit 1969 ist Cocktail Sanpellegrino mit
seinem angenehm bitteren und wiirzigen
Geschmack unnachahmlich, dank seiner
Zimtnoten, gefolgt von einem Hauch Ing-
wer und leichten Zitrusnoten. Seitdem
bringt das Geheimrezept des Sanpelle-
grino Cocktails eine bunte Mischung aus
Farbe und Vitalitat in Ihre Aperitifs.

Mit dem Sanpellegrino Cocktail wird jede
Gelegenheit einzigartig. Servieren Sie ihn
gut gekiihlt bei 6 bis 8° C mit einer Oran-
genschale und gemahlenem rosa Pfeffer.

Cocktail Sanpellegrino hat auch Mattia
Pastori inspiriert, den beriihmten italieni-
schen Barkeeper, der verschiedene inter-

nationale Wettbewerbe gewonnen hat.

Der Zeitpunkt des Aperitifs ist wichtig
fiir alle, die die Kunst des guten Trinkens
lieben: Begleiten Sie diesen Cocktail mit
ein paar leichten Happchen und alles
schmeckt noch besser.

Sanpellegrino Coolers

Das Rezept ist ganz einfach: Sie brauchen
10 cl Sanpellegrino Cocktail, 5 ¢l roten Ver-
mouth, 2 cl rosa Pfeffersirup, 1 Grapefruit-
schale. Zuerst ein Glas mit Eis fillen, dann
den Wermut dazugeben, mit Sanpellegrino
Cocktail auffiillen und den Sirup hinzufii-
gen, schliesslich mit einem Teeldffel von
unten nach oben vorsichtig umriihren. Als

N

letzten Schliff schlagt der Barkeeper vor,
die Schale einer gelben Grapefruit zuzu-
bereiten und ihre &therischen Ole in das
Glas zu streuen, nachdem Sie alle Zutaten
kombiniert und verriihrt haben.

https.//wwwyoutube.com/
watch?v=52Hj_ZP3z68

«Zyt» isch da - das einzigartige Bio
Erfrischungsgetrank aus dem Berner

Oberland

Passend zum Start der warmen Jahres-
zeit lanciert Swiss Alpine Herbs die al-
koholfreie Bio-Getrankelinie «Zyt» aus
Schweizer Krautern und Friichten. Die
kohlensaurehaltigen Durstloscher aus
dem Simmental iberraschen mit aus-
sergewohnlichen Geschmackskombina-
tionen: so trifft beispielsweise fruchtige
Himbeere auf duftende Rosenmelisse
oder herber Hanf auf Zitronenthymian. Als
weitere Sorten kitzeln Verveine/Lorbeer,
Verveine/Rosmarin und Cassis/Bergkiefer
den Gaumen. Leicht prickelnd im Abgang,
vegan und 100 % natirlich, bieten die erfri-

schenden Bio Getranke eine willkommene
Alternative zu einem alkoholhaltigen Ape-
ritif oder einfach fiir zwischendurch. Ob
im griinen, roten, orangen, blauen oder
violetten Kleid, es findet sich fiir jeden
Geschmack das richtige Aroma.

Wenn nimmsch du dir «Zyt»?

Narimpex AG
Schwanengasse 47
2501 Biel
www.narimpex.ch

Stella Artois 0.0 %

Eine Stella Artois, aber ohne Alkohol? Ein Traum wird
wahr! Die Braumeister von Stella Artois haben 600 Jahre
belgisches Brauerbe mit den besten, natiirlichen Zutaten
kombiniert, um ein alkoholfreies Lager zu kreieren, das
vor Geschmack strotzt. Mit einer ausgepragten hopfigen
Bitterkeit, einem knackigen, sauberen und erfrischenden
Abgang und nur 60 Kalorien - ganz ohne einen Tropfen
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Alkohol - kann Stella Artois jetzt von jedem genossen
werden.

www.stellaartois.com/en_gb/product-range/
alcohol-free/
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MELDUNGEN AUS DER BRANCHE

Pascal Scherrer wird Direktor
von GastroSuisse

Der Vorstand von GastroSuisse hat Pascal Scherrer (49) zum neuen Direktor des gréss-
ten Arbeitgeberverbandes fiir Hotellerie und Restauration in der Schweiz ernannt. Der
erfahrene Betriebswirtschafter mit einem breiten Netzwerk in Politik und Wirtschaft wird
seine Funktion am 1. Juli 2023 antreten.

Der 49-jahrige Ziircher war in den ver-
gangenen vier Jahren erfolgreich als Ge-
schaftsleiter TV Regional bei CH Media
tatig. In dieser Funktion engagierte er sich
auch als Vorstandsmitglied bei Telesuis-
se, dem Verband der Schweizer Regional-
fernsehen. Pascal Scherrer besitzt einen
Executive-Masterabschluss der Universi-

tat St. Gallen. Als erfahrener Intrapreneur
und ausgewiesene Fiihrungskraft verfiigt
er Uber ein starkes Netzwerk in den Be-
reichen Politik, Wirtschaft, Gesellschaft
und Medien. Vor seiner Zeit bei CH Media
war Pascal Scherrer wahrend 15 Jahren
bei Schweizer Radio und Fernsehen (SRF)
beschaftigt, unter anderem als Programm-
leiter des Radiosenders SRF 3.

Der Vorstand von GastroSuisse will
unter der erfahrenen Leitung von Pascal
Scherrer Organisation und Prozesse des
Verbandes optimieren und den Verband
auf die kommenden Herausforderungen
ausrichten. «Pascal Scherrer bringt auf-
grund seiner Personlichkeit und seines

ausgezeichneten Leistungsausweises
alle nétigen Voraussetzungen mit», teilt
GastroSuisse-Prasident Casimir Platzer
im Namen des Vorstandes mit. «Wir freu-
en uns, zusammen mit Pascal Scherrer
die Zukunft des Verbandes anzugehen.»
Pascal Scherrer wird seine neue Funktion
bei GastroSuisse am 1. Juli 2023 antreten.

GastroSuisse ist der Verband fiir Hotellerie
und Restauration in der Schweiz. Gegen
20 000 Mitglieder, davon rund 2500 Hotels,
organisiert in 26 Kantonalverbanden und
finf Fachgruppen, gehdren dem grossten
gastgewerblichen Arbeitgeberverband an.

Quelle: gastrosuisse.ch

Pistor mit Rekordumsatz

Das Grosshandels- und Dienstleistungsunternehmen
Pistor erzielte im Geschiftsjahr 2022 einen Umsatz von
725,7 Millionen Franken. Das ist 18,2 % mehr als im Vorjahr.

Die Pistor AG, Rothenburg ist organisch
deutlich gewachsen und verzeichnete
einen Rekordumsatz von 725,7 Millionen
Franken, ein Plus von 18,2% gegeniiber
dem Vorjahr. Der Hauptteil dieser Ent-
wicklung sei aus eigener Kraft erfolgt
- ein Viertel durch die Inflation zustan-
de gekommen, wie das Unternehmen
mit Uber 600 Mitarbeitenden in einer
Mitteilung schreibt. Der Gewinn betrug
23,3 Millionen Franken.

Der Grosshandler der 6400 Kunden mit
27'000 Produkten beliefert, sei in erster
Linie durch die fokussierte Umsetzung
der Unternehmensstrategie erfolgreich
gewesen. Aber auch wegen der brei-
ten Aufstellung des Unternehmens, wie
CEO Patrick Lobsiger in der Mitteilung
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zitiert wird. Pistor beliefert langst nicht
mehr nur Backereien und Confiserien,
sondern auch Restaurants und Gesund-
heitsbetriebe wie Spitdler oder Alters-
heime. Diese Breite eroffne Wachstums-
maglichkeiten und gebe Stabilitat, so sei
man unbeschadet durch die turbulenten
wirtschaftlichen ~ Rahmenbedingungen
gekommen.

Das Segment der Backereien-Confiserien
bleibt mit einem Gesamtumsatzanteil von
52% aber dennoch die wichtigste Kun-
dengruppe. Dort sei der Umsatz um 5,7%
auf 378, Millionen Franken angestiegen.
Die restlichen 48 % des Umsatzes setzen
sich aus Gastronomie und Gesundheits-
betrieben zusammen, wobei letztere
noch eine marginale Rolle spielen wiir-

den. Zusammen wuchsen sie um 35,6%
auf 3476 Millionen Franken.

Um ihre Lieferkette weiter zu optimie-
ren, reinvestiert Pistor in physische und
digitale Infrastruktur. Der Hauptsitz in
Rothenburg wird um Gebaude und Logis-
tikanlagen erweitert und in Sennwald SG
baut das Unternehmen eine neue Verteil-
zentrale. Man sei daran, mit «Mercanto»
einen Online-B2B-Marktplatz zu schaffen.

Quelle: foodaktuell.ch
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Neuer Prasi-
dent bei Verband
Schweizerischer
Mineralquelien
und Soft-Drink-
Produzenten

Alessandro Rigoni, Direktor von Nestlé
Waters Schweiz, ist neuer Prasident
des Verbandes der Mineralwasser- und
Softdrinkproduzenten.

Alessandro Rigoni, Di-
rektor von Nestlé Wa-
ters Schweiz, ist von
den Mitgliedern des
Verbands Schweizeri-
scher Mineralquellen
und  Soft-Drink-Produ-
zenten (SMS) zu ihrem
neuen Prasidenten gewahlt worden. Die Wahl fand am
31. Mérz an der SMS-Generalversammlung in Rothrist statt.
Rigoni, bisher Vizeprasident, tibernimmt das Amt von Mat-
thias Buchenhorner, Geschéftsfiihrer der Mineralquelle Ep-
tingen AG. Vincent Rameau, Country General Manager von
Coca-Cola Schweiz, wird Vizeprasident. Matthias Buchen-
horner und Erland Briigger, Geschaftsleiter der Rivella AG,
bleiben im Vorstand.

Hitze und Anlésse fordern Mineralwasserverkauf
Letztes Jahr wurden in der Schweiz pro Kopf 109 Liter na-
tiirliches Mineralwasser getrunken - im Jahr 2021 waren es
103 Liter. Der Verband erklért die Zunahme mit dem heissen
Sommer und dem vollen Veranstaltungskalender. Bei den
Erfrischungsgetranken ist der Konsum riicklaufig. Betrug
der Pro-Kopf-Konsum 2007 noch 79 Liter, waren es 2022
64 Liter. Auf die Person gerechnet sind dies weniger als zwei
Deziliter pro Tag, wie es in der Mitteilung heisst.

2022 wurden in der Schweiz 540 Millionen Liter nattirliches
Mineralwasser abgefiillt. Die Produktion von Erfrischungs-
getranken in der Schweiz belief sich 2022 auf 445 Millionen
Liter. Die Branche spiirt zunehmend den Druck der auslandi-
schen Konkurrenz. Der Anteil des importierten Mineralwas-
sers betrug 2012 noch 37 Prozent, 2022 waren es 45 Prozent
- fast jeder zweite Liter Mineral kommt also aus dem Aus-
land. Bei den Erfrischungsgetranken stieg der Importanteil
in den letzten zehn Jahren von 17 Prozent auf 32 Prozent im
letzten Jahr.

Quelle: foodaktuell.ch

jouar
__JJJJ

APERITIF

Appenzeller Alpenbitter AG
9050 Appenzell, Schweiz
www.appenzeller.com
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Neuer Eigentumer
will in Zurzach
wieder Mineralwas-
ser abfullen

Das Areal der Mineralquelle Zurzach AG ist fiir 40 Millionen Franken verkauft worden.
Der neue Eigentiimer will den per Ende 2022 geschlossenen Abfiillbetrieb wieder auf-
nehmen. Neu soll das lithiumhaltige Mineralwasser aus dem Aargauer Untergrund in
Glasflaschen erhiltlich sein.

Beim Kaufer des Areals handelt es sich  ser Teil der Industriehallen in Bad Zurzach ~ Zurzach AG, hat Hofmann die Firma Zur-
um Werner Hofmann aus Buchs ZH. Der  wird kiinftig fiir andere Zwecke genutzt. zacher Mineralwasser AG gegriindet.
Unternehmer wurde bekannt, als er im Diese wird sich in den Rdumen einmieten
Luxuhotel Atlantis in Ziirich glinstige Zim- ~ Zusammen mit Hanspeter Brunner, vor-  und dort eine neue Abfiillanlage installie-
mer an Studierende vermietete. Ein gros-  her Geschaftsfiihrer der Mineralquelle  ren.

Die Komplettlosung
fur den Wein-, Spirituosen-
und Getrankehandel

inteco edv ag
Barzloostrasse 20
CH-8330 Pfaffikon ZH

Telefon 055 256 57 58
info@inteco.ch ¢ www.inteco.ch




MELDUNGEN AUS DER BRANCHE

Sie soll Anfang 2024 in Betrieb gehen. Verkauft wird das
Wasser neu in Glasflaschen. Brunner bestétigte am Don-
nerstag auf Anfrage einen entsprechenden Bericht der
«Aargauer Zeitung».

Start mit «einigen 100°000 Flaschen»

Im Vergleich zum vorherigen Betrieb, wo zuletzt 50 Mil-
lionen Einheiten im Jahr abgefiillt wurden, soll die Pro-
duktion klein starten. Denkbar sei, dass die Produktion
von anfanglich einigen 100'000 Flaschen spater auf 1 bis
2 Millionen gesteigert wiirde, sagte Brunner. Mittelfristig
wolle er drei bis vier Mitarbeitende anstellen. Als Folge
der Schliessung hatten rund 70 Angestellte ihren Job ver-
loren.

Andi Meier, Gemeindeammann von Zurzach, sagte auf An-
frage der Nachrichtenagentur Keystone-SDA: «Fiir die Ge-
meinde ist es sehr erfreulich, dass nun so schnell wieder
Leben ins Areal einkehren wird. Und es ist schon, dass die
Marke Zurzacher Mineralwasser weiter existiert.»

Eine von drei Aargauer Mineralquellen

Die Mineralquelle Zurzach AG bestand seit 1957 und war
1980 vom deutschen Unternehmen Riha Wesergold tiber-
nommen worden. Das Wasser stammt aus einer Quellboh-
rung in 430 Metern Tiefe. Es hat eine natiirliche Temperatur
von 39,9 Grad und wird - ausser fiir die Getrankeproduktion
- im Thermalbad von Zurzach genutzt.

Im Aargau gibt es noch zwei weitere Mineralquellen: Bad
Schwarzenberg in Gontenschwil sowie Schenkenberg in
Schinznach. Diese werden jedoch schon langer nicht mehr
kommerziell zur Herstellung von abgefiilltem Mineralwasser
genutzt.

Quelle: argoviatoday.ch

Rutishauser-DiVino
ubernimmt Wine &
Gourmet Digital AG

Per 31. Marz 2023 libernimmt Rutishauser-
DiVino die Wine & Gourmet Digital AG, zu der
die Weinplattform weinclub.ch gehort.

Mit der Ubernahme

baue man die Pra-

senz im Online-Han-
del aus und verstarke die E-Commerce-Kompetenzen, schreibt
Rutishauser-DiVino in einer Mitteilung. Die 2014 gegriindete Wine
& Gourmet Digital AG betreibt unter anderem die Schweizer
E-Commerce-Plattform weinclub.ch mit rund 500 verschiedenen
Weinen. Die Plattform bietet individuelle Weinempfehlungen und
Hintergrundinformationen. Das gesamte Team der Wine & Gour-
met Digital AG wird (ibernommen. Die Domain weinclub.ch wird
weiterhin als Vetriebskanal betrieben und vermarktet.

Rutishauser-DiVino ist eines von zwei Weinunternehmen der
Fenaco-Genossenschaft. Rutishauser-DiVino habe bereits heute
mehrere digitale Verkaufskanale.

Quelle: foodaktuell.ch
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Das trinkt die Schweiz

Jedes zweite bestellte Getrdank in Schweizer Beizen und Bars ist ein Kaffee. Bei den
Cocktails ist der Apérol Spriz am beliebtesten. Das zeigt eine neue Studie.

Die Schweizerinnen und Schweizer tran-
ken im vergangenen Jahr lieber heiss als
kalt: Kaffee macht mit 53,5% insgesamt
die meisten Getrankebestellungen in der
Gastronomie aus. Mit etwas Abstand folgt
das Bier (12%), auf Platz drei - noch vor
dem Mineralwasser - folgt Cola (3,6%
der Getrdnkebestellungen). Das zeigen
die Daten von (iber 600 Gastrobetrieben
in der Schweiz, die der Kassensystem-
Anbieter Orderbird ausgewertet hat.

Bei den Cocktails hat der Aperol Spritz
unangefochten die Nase vorn: Fast je-
der zweite bestellte Drink ist ein Spritz
(45,2 %). Dahinter folgen Negroni (10,7 %),

Mojito (7.8 %), Wodka Cocktail (6,3 %) und
Espresso Martini (4,3 %).

Wasser ist mit rund 6,33 Franken das
teuerste Standardgetrank in der Gastro-
nomie - dieses wird jedoch haufig auch
in Flaschen angeboten und bestellt, wah-
rend das bei anderen Standardgetranken
seltener der Fall sei, schreibt Orderbird. Im
Vergleich zu 2021 mussten die Konsumen-
ten flir Wasser letztes Jahr 11,4 % weniger
bezahlen. Umgekehrt sind die Preise fiir
Saftschorlen letztes Jahr mit einem Plus
von 6,7% am meisten gestiegen.

Quelle: foodaktuell.ch
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Selecta steigert 2022

den Umsatz

Auch dank Preiserhohungen hat der Snackautoma-
ten-Betreiber Selecta letztes Jahr den Umsatz steigern

konnen.

Konkret stieg der Gruppenumsatz letztes
Jahr auf 118 Milliarden Euro. Das ist ein
Plus von 135 Prozent gegeniiber dem
Vorjahr, wie Selecta mitteilt. Wachstums-
treiber waren zum einen Preiserhdhun-
gen, zum anderen hat sich nach den zwei
Coronajahren das Privatkundensegment
anhaltend erholt. Es kaufen wieder mehr
Leute unterwegs Snacks und Getrdnke
am Automaten. Das Ergebnis auf Stufe
EBITDA kletterte um 8,7 Prozent auf 216,7
Millionen Euro.

Das Jahr 2022 sei ein Wendepunkt im
Transformationsprozess von Selecta hin
zum «Foodtech-Leader in Europa», wie es
in der Mitteilung weiter heisst. So konn-
te etwa die Anzahl der «Foodies-Mikro-
markte» im letzten Jahr um 90 Prozent
gesteigert werden. Diese Mikromarkte
sind unbediente Selbstbedienungszonen,
die rund um die Uhr zugénglich sind und
frische Lebensmittel anbieten

Quelle: foodaktuell.ch
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Veranstaltungen &
Termine Getrankemarkt 2023

Juni 06 NOVEMBER 1
DI 6.6.  SVUG Delegiertenversammlung M 811.  SwissDrink Herbstversammlung

M 146.  SBV Sessionsanlass M 151.  SBV a.o. Generalversammlung
SEPTEMBER 09

M 20.9 SMS Sessionsanlass /

Generalversammlung Terminverschiebungen /Absagen nicht ausgeschlossen

Schwitzengaxten



Sizilianische
Abenteuer

Tosone Nero d’Avola Sicilia DOC 37.5 cl
Tosone Nero d’Avola Sicilia DOC 75 cl
Tosone Grillo Sicilia DOC 75 cl
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Treibstoffe

Kontaktperson: Patrick Staubli

AVIA Vereinigung

Badenerstrasse 329, 8040 Ziirich

Tel. 044 405 43 43
patrick.staubli@avia.ch, www.avia.ch

?/ SOCAR

Kontaktperson: Roman Laimbacher
SOCAR Energy Switzerland GmbH
Niischelerstrasse 24, 8001 Ziirich

Tel. 044 214 43 32
roman.laimbacher@socarenergy.com
WWW.Socarenergy.com

Bargeldlose Zahlungssysteme
Qe
nets.:
([

Kontaktperson: Thomas Burkart
Nets Schweiz AG

Richtistrasse 17,8304 Wallisellen
Tel. 058 220 58 58 / 079 101 53 82

thomas.burkart@nexigroup.com
www.nets.eu/de-CH/payments

Einweggeschirr/ Partyartikel

Kontaktperson: Ivan Nigro
EJS Verpackungen AG
Dahlenweg 2, 3054 Schiipfen

Tel. 031879 09 02
office@ejs.ch, www.ejs.ch

Kiihlanhdnger / Ausschankwagen

Kontaktperson: Oskar Burch

HRB Heinemann AG

Wehntalstrasse 108, 8155 Nassenwil

Tel. 044 85180 80

info@hrbanhaenger.ch, www.hrbanhaenger.ch

2/23  SWISSDRINKINSIDE

Akkumulatoren / Batterien

Kontaktperson: Thomas Machler
IMAG J. Machler AG
Hagackerstrasse 12, 8953 Dietikon
Tel. 044 383 34 50

info@imag.ch, www.imag.ch

Stapler + Lagertechnik

Kontaktperson: Stephan Baass
Jungheinrich AG

Holzikerstrasse 5, 5042 Hirschthal
Tel. 062 739 32 24 / 076 357 22 74
stephan.baass@jungheinrich.ch
www.jungheinrich.ch

Stapler + Lagertechnik

ld A‘- sollen, Fomneorfee
MAPO o= i
1-, ir b noteraoiees
Kontaktperson: Marco Hubeli
MAPQ AG
Europa-Strasse 12, 8152 Glattbrugg
Tel. 044 874 48 60
marco.hubeli@mapo.ch, www.mapo.ch

Lagertechnik, Systemtechnik

Kontaktperson: Etna Opazo Arriba
Toyota Material Handling Schweiz AG
Feldstrasse 62, 8180 Biilach

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

Berufskleidung

Kontaktperson: Sylvia Kiener

Oehrli AG

Schachenstrasse 10a, 6020 Emmenbriicke
Tel. 0414291090

info@oehrli-lu.ch, www.oehrli-lu.ch

Gasflaschen / Propangas

viToG)&

Kontaktperson: Daniel Klaus

VITOGAZ Switzerland AG

A Bugeon, 2087 Cornaux NE

Tel. 058 458 75 55
welcome@vitogaz.ch, wwwuyitogaz.ch

Spanngurte, Hebegurte, Rundschlingen

Kontaktperson: Christian Miiller
Zurrfix AG

Allmendstrasse 10, 6210 Sursee

Tel, 04192577 88
schweiz@zurrfix.ch, www.zurrfix.ch

Ladenbau, Laden-Konzepte

Kontaktperson: Markus Nussbaumer
SCS Storeconcept AG

Oltnerstrasse 9, CH-4614 Hagendorf
Tel. 062 38778 00
m.nussbaumer@storeconcept.ch
www.storeconcept.ch

wanzi

Kontaktperson: Werner Reifler
Wanzl (Schweiz) AG

Industrie Hegi 2, 9425 Thal
Tel. 071886 90 11
Werner.Reifler@wanzl.com
wwwwanzl.ch

Grafik + Druck

erni{(mediengmn

Werbung - Grafik - Bild

storeconcept

inspiring places

Kontaktperson: Daniel Erni
erni medien GmbH
Ronstrasse 1,6030 Ebikon
Tel. 04125072 40
daniel.erni@ernimedien.ch
www.ernimedien.ch
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Jetzt entdecken — Glacéau vitaminwater. n O u rI S h

Das neue Glacéau vitaminwater ist ein kalorienarmes und erfrischendes
Getrank, das speziell flr eine aktive und gesundheitsbewusste Lebensweise
entwickelt wurde. Glaceau vitaminwater enthalt eine Vielzahl von Vitaminen
und Mineralstoffen. Dadurch versorgen die Getranke den Korper mit
Fliissigkeit und wichtigen Nahrstoffen, und starken das Immunsystem.

Das Besondere an Glacéau vitaminwater ist die Kombination aus
Erfrischung und wertvollen Nahrstoffen, die den Korper versorgen und

das Immunsystem stérken.
Die drei Geschmacksrichtungen von Glacéau vitaminwater wurden speziell u
entwickelt, um die individuellen Bed(rfnisse von Korper, Geist und Seele zu

erfillen. Entdecken Sie

«Relax» mit Heidelbeere und Lavendel, Vitamin B5 und Zink zur
Unterstiitzung einer normalen kognitiven Funktion.

«Defence» mit Himbeere und Apfel, Vitamin C und Zink zur
Unterstitzung der normalen Funktion des Immunsystems. GLACEAU I

]
«Think» mit Citrus und Guave, Vitamin C und B6 zur Verringerung
von Midigkeit und Ermidung.

© 2023 Energy Brands Inc.






