auscage 112023

FEBRUAR | MARZ

HANDEL
HEUTE

DIE SCHWEIZER ZEITSCHRIFT FUR DEN HANDEL
r

|

i
| .

IM METAVERSE seite 22

Auch so kann Vertrieb gehen

ACHT TRENDS seite 25

Die Herausforderungen 2023

ALLES BRANDING? seite 28

sLow/l
G EN USS Seite 30

HEINRICH VILLIGER IM INTERVIEW

MIT GROSSEM SPECIAL FLEET UND NUTZFAHRZEUGE

MedTriX™"



advertorial

LOGISTIK KNOW-HOW

GEMEINSAM DIE
WELT VERBINDEN

Reisestecker sorgen dafiir, dass Men-
schen ihre technischen Gerate weltweit
mit Strom versorgen konnen. Dank

der Expertise von Dachser konnte der
Schweizer Hersteller WorldConnect AG
seine Supply Chains optimieren und

Lieferzeiten verkiirzen.

s ist ein Utensil, das Geschéftsrei-
E sende und Weltenbummler immer

im Koffer haben sollten. Denn nicht
jeder Stecker passtin jede Steckdose und
die Vielfalt der Steckdosen weltweit ist
gross. Reiseadapter l6sen das Problem.
Der global fiihrende Premium-Hersteller
der kleinen Helfer ist die WorldCon-
nect AG in der Schweiz. Unter
der Marke SKROSS bietet
sie qualitativ hochwertige
Adapter mit einem paten-
tierten Landerschieber-
system fiir Anschluss
in {iber 150 Landern an.
Vertrieben werden die
Reisestecker vor allem in
Duty-free-Shops an Flugha-
fen sowie in den Bord-Shops
von Airlines und im Einzelhandel.
Produziert werden sie in Thailand. Nach
Europa gelangen sie meist per Schiff.

Man kennt sich

Seit 2015 ist Dachser Air & Sea Logistics
Switzerland fiir die WorldConnect AG t&-
tig. Seit Januar 2020 werden neben Trans-
porten von Asien nach Europa auch die
Einlagerung und Distribution der Waren
in Europa abgewickelt. Die Abholung aus
den Fabriken in Thailand iiber die Export-
verzollung bis hin zur Hafen-Verladung
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Andere Lan-
der, andere Stecker:
Weltweit gibt es Uber 14
unterschiedliche Stecker und
Steckdosen-Typen, die sich durch
ihre Form, die Kontaktstifte und
Aspekte wie einen Schutzkon-
takt unterscheiden. Adapter
schaffen hier grenzenlose
Verbindungen.

nach Europa organisiert die Seefracht-Ex-
portabteilung von Dachser Thailand. Nach
der Schiffsankunft in Hamburg werden die
Sendungen von Dachser Deutschland zu
einem Lager am Hafen gefahren. Hier wer-
den die lose gestauten oder in Einzelféllen
auf Industriepaletten gestapelten Kartons
entladen und auf Euro-Paletten sortiert.
Ein Grossteil der Sendungen wird spéter
tiber das Dachser Landverkehrsnetz und
tiber KEP-Dienstleister zu iiber Tausend
SKROSS-Verkaufsstellen in ganz Europa
transportiert. Ein kleiner Teil der Produkte
verlasst Hamburg wieder per Schiff.

Mehrwert schaffen
«Fiir die WorldConnect AG haben wir ein in-
tegriertes Konzept entwickelt, das verschie-
dene Logistikdienstleistungen zusam-
menbringt», sagt Samuel Haller,
Country Manager Air & Sea
Logistics Dachser Switzer-
land, der den Kunden von
Anfang an betreut hat.
«Wir koordinieren die
interkontinentale Liefer-
kette mit verschiedenen
Verkehrstrégern, Standor-
ten und Ansprechpartnern
in den einzelnen Landern. Der
Lagerstandort direkt am Hambur-
ger Hafen erhdht die Geschwindigkeit
der Lieferungen und verbessert die Okobi-
lanz der WorldConnect AG.»

der World Connect AG:
«Es ist schon besser, einen
Logistikpartner in der Nahe zu wissen,
der einem Probleme 16sen kann

und zu dem es vor allem auch einen
personlichen Kontakt gibt.»

«Es hat Vorteile, nicht nur mit Menschen
zu tun zu haben, die man bloss vom Telefon
kennt, weil sie Hunderte Kilometer entfernt
sitzen. Es ist besser, jemanden bei sich in
der Nahe zu wissen, der einem Probleme [6-
sen kann und zu dem es einen personlichen
Kontakt gibt», hebt Christian Ernst, Co-CEQ
der WorldConnect AG hervor. «Unser Ziel
ist es, unseren Kunden auch bei der Logis-
tik einen hohen Standard zu bieten», betont
Violeta Radisavljevic, Head of Supply Chain
der WorldConnect AG. Die Zusammenarbeit
mit Dachser habe sich als strategisch und
okologisch sinnvoll erwiesen.

Autor: A. Heintze

IM PROFIL

Die WorldConnect AG mit Sitz in Wid-
nau im Schweizer Kanton St. Gallen ist
Weltmarktflhrerin im Bereich «Premi-
um Reiseadapter» und als Spezialistin
flr innovative Produkte im Bereich «Mo-
bile Power Solutions» weltweit unter
der Marke SKROSS bekannt.

skross.com

Foto: Dachser, WorldConnect AG



EDITORIAL

ZEITEN DES UMBRUCHS

Liebe Leserin, lieber Leser, das Jahr
ist noch jung und doch dreht sich
das Rad des Retails bereits schnell.
Es gibt viele gute News: Emmi stei-
gerte den Umsatz um knapp 8 Pro-
zent und knackt die 4-Milliarden-
Marke. Fashion-Retailer Chicorée
konnte im Jahr 2022 ein Rekorder-
gebnis verbuchen und will dieses
Jahr den E-Commerce Teppich breit
ausrollen. XXXLutz rollt auch aus,
stiandig. Der dsterreichische
Madbelriese verleibte sich
Conforama ein. In der
Schweiz wird es wohl
bald — ausser ein paar
kleinen Design-Mdbel-
ldden — nur noch lkea
und XXXLutz geben. Man
fragt sich, warum nicht
auch andere grosse Retail-
Player diese Strategie in der Mdbel-
branche gefahren sind. Was macht
XXXLutz so viel besser als die ande-
ren? Ich vermute mal: Sie haben ihre
Zahlen im Griff. Und die Logistik.
Dann die etwas wilderen Neuigkei-
ten: Zuerst die Geriichte bei Manor,

Kann es gut
kommen, wenn
eine Immo-Firma
ein Warenhaus

betreibt?

dann der Chef-Wechsel, dann ein
Chef-Wechsel bei der Migros und
das angekiindigt Aus von Jelmoli in
Ziirich. Leben heisst Wandel. Ebenso
ist der Handel stetem Wandel unter-
zogen. Man kdnnte jetzt sagen, dass
sei der Lauf der Zeit.

Aber wenn man es sich etwas ge-
nauer anschaut: Kann es iiberhaupt
gut kommen, wenn ein grosses Im-
mobilien-Unternehmen ein grosses
Warenhaus betreibt? Gibt es da
nicht zu viele Interessenskonflikte —
mdoglichst hohe Miet-Ertrédge versus
Retail-Gewinn? Zudem diirfte auch
die Optimierung der Rendite eine
Rolle spielen. Vor allem den 850 Jel-
moli-Mitarbeitenden diirfte das Aus
ab Ende 2024 sauer aufstossen. Und
den tausenden von Kundinnen und
Kunden, die das Warenhaus sehr
geschétzt haben. Man kann nur sa-
gen: Schade! Und schade gibt es
keine Patrons mehr. Also fast keine
—einen haben wir weiter hinten im
Heft im Interview.

Chefredaktor,
matej.mikusik@medtrix.group

Herzlichst, lhr
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MESSEN UND KONGRESSE
SIND WIEDER «IN»

Seite 18-21

Die Messen und Kongresse brummen wieder.
Die Menschen haben Lust auf reale, hapti-
sche Erlebnisse und stromen in Scharen an
die Anldsse. So etwa an die Doppelmesse
Empack und Logistics & Automation im Ja-
nuar. Oder an die Trendset in Miinchen. Einen
grossen Andrang haben auch die Konsumgii-
terleitmessen Ambiente, Christmasworld und
Creativeworld anfangs Februar in Frankfurt
erlebt. Das néchste Highlight steht bereits
schon vor der Tiir: Das Shopping Center Fo-
rum im Hotel Radisson Blu, Zurich-Airport am
Donnerstag, 11. Mai 2023. «Happy Events!»,
kénnen wir da nur sagen.
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DER PRASIDENT

Die Verwaltung des Migros-
Genossenschafts-Bundes
(MGB) hat an ihrer Sitzung
vom 2. Februar Mario Irminger
zum Nachfolger von Fabrice
Zumbrunnen als Prasident der
Generaldirektion MGB er
nannt. Der 57-Jahrige ist seit
2011 CEO der Migros-Tochter
Denner. Davor arbeitete er bei
EY als WirtschaftsprUfer, an-
schliessend war er zwolf Jahre
als Finanzchef bei Heineken
Schweiz tatig. 2010 wechselte

Mario Irminger als Finanzchef
zu Denner und wurde ein Jahr
spater zum CEO ernannt.
MIGROS.CH

4 MILLIARDEN

Die Emmi Gruppe steigert
ihren Umsatz um 8.1 % auf
4230 Mio. Fr. und Ubertrifft in
einem anspruchsvollen Um-
feld die 4-Milliarden-Schwel-
le. Das stérker als erwartete
organische Wachstum von
7 % reflektiert die Strategie-
umsetzung und die differen-
zierten Marktpositionen mit
starken Marken.
EMMI.COM

Gruhl top

Es gibt auch einen Wechsel in der Geschéftsleitung
der Migros Aare: Bernard Gruhl iibernimmt am 1. Mai
die Leitung der Direktion Operations und wird Mit-
glied der GL. Der bisherige Leiter Operations, Jiirg

wirtschaft und Business Leadership. Der Vater dreier
Kinder und lebt mit seiner Familie in Bern.

ZWEI NEUE

Foto: Competec

Die Competec-Gruppe, zu der
unter anderem die bekannten
Handelsunternehmen BRACK.CH
und Alltron gehdren, beruft zwei
neue Mitglieder in die Unterneh-
mensleitung: Manuela Wendland
(Bild o.r.) als Chief Human Re-
sources Officer und Andrea Tranel
als Chief Financial Officer. Ein

Frefel, wird die Migros Aare im Sommer verlassen.
Bernard Gruhl ist seit September
2020 als Senior Consultant im
Excellence Team der M-
Industrie angestellt. Da-
vor war er bei Estavayer
Lait SA und bei Nestlé.
Der 53-Jahrige hat einen
Abschluss der ETH Ziirich
als Maschineningenieur, ei-
nen Master der EPF Lausanne
und Weiterbildungen in Betriebs-

factsEpeople

Neu in Solothurn

Orell FUssli Thalia AG er6ffnete am 26. Januar
im Einkaufscenter Ladedorf in Solothurn / Lan-
gendorf ihre erste Filiale im Kanton. Die neue

Foto: Migros Aare

drittes neues Mitglied ist noch
vakant. Unternehmensleitung und
Verwaltungsrat haben gemein-
sam entschieden, die Doppelrolle
von Martin Lorenz als CEO und
CFO zu entkoppeln und die Fi-
nanzposition mit einer neuen Per
son zu besetzen.
COMPETEC.CH

260 m? grosse Orell FUssli-Filiale setzt auf ein
vielseitiges Sortiment an Blichern flr die gan-
ze Familie, Spiele und Geschenkideen. Ergéanzt
wird das Angebot mit einem Bereich fir digi-
tales Lesen mit tolino-eReader und eBooks.
ORELLFUSSLI.CH

1170
MILLIONEN

N

Das freut CEO Martin Lo-

renz: 2022 hat Competec
einen Gruppenumsatz von
1,17 Mrd. Fr. erzielt. Gegen-
Uber dem Vorjahresumsatz
bedeutet das ein \Wachstum
von knapp 50 Millionen Fran-
ken. «Wir sind in einem an-
spruchsvollen Markt und ei-
nem herausfordernden Jahr
weiter gewachsen. Wir konn-
ten unsere Marktposition
dank grossem Engagement
aller Mitarbeitenden star
ken», so Lorenz.
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SHORT NEWS

Volg kurt funf Verkaufsstellen
zum «Laden des Jahres». Es
ist das Resultat von taglicher
herausragender
Arbeit auf der
Flache. Die
funf Gewinner
2022 stehen

nun fest: Es sind
die Volg-Dorfladen Frauenfeld
TG, Marbach LU, Spiezwiler
BE, Uttigen BE und Zwillikon
ZH. Sie haben sich gegen 600
Volg-Laden durchgesetzt und
erhalten je einen Pokal «Laden
des Jahres» aus Tessiner Gra-
nit (Bild).

Das Jahr 2022 war ein durch-
schlagender Erfolg fir die
Lindt Chocolate Competence
Foundation. Das von der Stif-
tung gefihrte Lindt Home of
Chocolate begrisste bereits im
zweiten Betriebsjahr Uber eine
halbe Million begeisterte Besu-
chende. Das im September
2020 eroffnete Schokoladen-
kompetenzzentrum entwickel-
te sich innert klrzester Zeit zu
einem der beliebtesten Muse-
en der Schweiz und geniesst
national wie international eine
grosse Strahlkraft.

Neue Fleischerfahrung ohne
Verzicht: Mirai Foods aus der
Schweiz schafft den technolo-
gischen Durchbruch fir die
Herstellung von dicken, zarten
Filetsteaks aus kultiviertem
Rindfleisch. Daflr hat das
Start-Up eine Fibrationstechno-
logie fir Gewebe entwickelt,
mit deren Hilfe die Natur von
herkdmmlichem Fleisch nach-
gebildet werden kann. Mirai
Foods nutzt fir das Kultivieren
der Fasern natUrliche Zellen —
ohne Gentech.
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Fotos: ANAD; Suraphol Thlpsombutvvong/Getty!mages

Eine Zilrcher Digitalagentur lan-
ciert ANAO als neue erfrischende
und kalorienarme Alternative zu
SUssgetranken. Das Kokoswas-
ser wird in Brasilien auf einer von
Schweizerlnnen geflihrten Plan-
tage produziert. Die gesamte
Lieferkette sowie alle beteiligten
Prozesse sind maoglichst nachhal-

ENTSCHEIDE DICH!

GOOD CHOICE

Knorr Professional will bis
2025 alle Bouillons-Eimer in

vollstandig aus recyceltem
Material hergestellten Verpa-
ckungen verkaufen. Damit
leistet das Unternehmen ei-
nen wichtigen Beitrag zur Re-
duktion von Neuplastik.
KNORR.CH

Fotos: knorr

KOKOSWASSER,
ZURCHER TOUC

Electrolux Schweiz wird
zum zweiten Mal in Folge
als «fop Employer» ausge-
zeichnet und gehort damit
zu den attraktivsten Arbeit-
gebern der Schweiz. Die
hervorragenden Arbeits-
bedingungen spiegeln sich
in der hohen Zufriedenheit
und langjahrigen Loyalitat
der Mitarbeitenden wider.
ELECTROLUX.CH

.ro.p SWITZERLANL

EMPLOYER 2023

CERTIFIED EXCELLENCE IN EMPLOYEE CONDITIONS

tig und fair — von der manuellen
Verarbeitung Uber gute Arbeitsbe-
dingungen bis hin zum umwelt-
schonenden Versand. 10 Prozent
des Gewinnes spendet ANAO an
eine Organisation zum Schutz von
Flachlandtapiren in Brasilien.
ANAO.CH

SCHWEIZ
SUISSE

Foto:Electrolux

GUTER UMSATZ

NEUE FELDER

Wahrend der Pandemie-Jahre hat Feldschlésschen neue Ge-
schéftsfelder erschlossen, die 2022 Umsatzwachstum gene-
rierten und die Einbussen in der Gastronomie kompensierten.
Mehr noch: Der Umsatz mit
Bier und Getranken be-

fand sich 2022 wieder

auf dem Niveau von

2019. Beim Bier legten die
alkoholfreien sowie die

Craft- und Spezialitatenbiere
erneut stark zu. Man verzeich-
nete 2022 gegenliber dem Vorjahr
beim abgesetzten Volumen von Bier
und Getranken ein Plus von +19 %,
beim Umsatz von +24 %.
FELDSCHLOESSCHEN.SWISS

Foto: Okea/Gettylmages
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DAS POP-UP
APLATI

Zum fUnften Mal wechslen die beiden Schwes-
tern — Camille & Céline Rohn — den Standort
mit ihrem Pop Up Konzept APLATI. Jeder neue
Standort bringt neue Geschichten zwischen
Feld und Teller mit sich. Die beiden APLATI-
Schwestern, Camille & Céline Rohn, sind seit
2019 mit inrem Pop Up Gastrokonzept unter
wegs, von Burgdorf Uber die Lenk im Simm-
ental, nach Bern, hoch auf die Alp Grim und
nun nach Zollikofen. Bis Ende Mai 2023 stehen
sie da im Quadrat am Herd. Das Quadrat ist

paraturwerkstatt & Eventlokalitat.
APLATI.CH
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GREEN MARS

Mars Schweiz verstarkt im Rahmen seiner Ini-
tiative «Cocoa for Generations»
sein lokales Engagement
fir eine verantwor-
tungsvolle Kakaobe-
schaffung und wird
Mitglied bei der
Schweizer Plattform
fir Nachhaltigen Ka-
kao (SWISSCO). Ne-
ben der SWISSCO-
Mitgliedschaft wird in der
Schweiz ein weiterer Mei-

lenstein erreicht, denn seit diesem Jahr stam-
men 100 Prozent des Kakaos, den der Slisswa-
renhersteller Mars Wrigley fir seine Fabriken in
Europa einkauft, aus verantwortungsvollen
Quellen. Das betrifft bekannte Marken wie Sni-
ckers, M&M's, Twix und Mars.
KAKAOPLATTFORM.CH

LA
A

d

Karriereleiter im Detailhandel hochklettern
» Filialleiter/-in mit SIU Diplom

Ndchster Lehrgangsstart im Mai 2023 an mehreren Standorten
Vereinbaren Sie noch heute ein persénliches Beratungsgespréch

oder besuchen Sie einen Infoanlass.

Foto: Mars
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Foto: Messe Dusseldorf

Die Trendshow «same but diffe-
rent» speziell fir die hippe Gast-
ro- und BarSzene ist das Highlight
im Herzen der ProWein 2023.
Rund 120 Aussteller aus 26 Lan-
dern prasentieren in Halle 70 ein
top aktuelles und breit gefacher
tes Angebot von Craft Spirits,
Craft Beer und Cider. Damit ist
dieser Event dank seiner beson-

deren Rezeptur ausgebucht.
MESSE-DUESSELDORF.DE

Kaderschule Detailhandel

www.siu.ch/dh oder 044 515 72 71

SIiU
4




Fotos: Ostloong Innovations

pano@

OSTLOONG

SKIBRILLE
MIT HIGH-
TECH

Das Schweizer Start-up Ost-
loong Innovations, speziali-
siert auf OUTDOOR AR™ —
eine Technologie, die
Augmented Reali-
ty (AR) und )
Kinstliche
Intelligenz
(K1) vereint
— préasentiert

ten und eine HD-Kamera.

Ostloong.com

sein erstes Produkt: die intel-
ligente Skibrille «Sirius». Die-
se liefert Informationen (iber
Umfeld und Umgebung. Via i
Bluetooth ist sie mit dem i
Smartphone verbunden und i
verfiigt Uber Features wie i
GPS, integrierte Mobile Da-
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VOLG HALT UMSATZ

Die Schweizer Detailhandelsgruppe Volg blickt auf ein erfolgreiches Jahr
2022 zuriick und kniipft an das gute Vorjahresergebnis an. Dazu bei-
getragen hat unter anderem die hohe Kundentreue.

Die in den letzten durch die Pan-
demie gepragten Jahren neu
gewonnenen Kundinnen und
Kunden kauften auch 2022 re-
gelmassig im Dorfladen ein und
schatzen die Mehrwerte, die
Volg als wichtiger Nahversorger
bietet.

Positive Entwicklung

Mit einem Umsatz von 1,731
Mrd. Franken (Vorjahr 1,757
Mrd. Fr.) hat die Volg Gruppe das
Resultat aus dem Vorjahr nahe-
zu bestatigt und stabilisiert den
Umsatz auf hohem Niveau. Der
Rickgang von lediglich 1,5 %
gegenilber 2021 ist erneut ein
bemerkenswertes Resultat —
zieht man das noch nicht von
der Pandemie gepragte Jahr
2019 als Vergleichswert heran,
ergibt sich eine Umsatzsteige-

rung von 13,7 Prozent. Die auf
Dorfladen und Kleinflachen spe-
zialisierte Detailhandelsgruppe
erzielte dieses Ergebnis mit 934
Verkaufsstellen (Vorjahr 927).

Der wichtigste Absatzkanal der
Volg-Gruppe sind die 596 Volg-
Dorfladen (Vorjahr 586), die ei-
nen beachtlichen Umsatz von
1,301 Mrd. Fr. erzielten (Vorjahr
1,328 Mrd. Fr.). Weiterhin auf
Wachstumskurs sind die Tank-
stellenshops: Der Umsatz der
115 belieferten TopShops an
Agrola-Tankstellen (Vorjahr 111),
stieg auf 360 Mio. Fr. (Vorjahr
343 Mio. Fr.). Die von der Volg
Konsumwaren AG belieferten
223 Freien Detaillisten (230), die
im Markt mehrheitlich unter
dem Namen «Priman» auftreten,
verzeichneten einen Umsatz von
70 Mio. Fr. (Vorjahr 86 Mio. Fr.)

Die Beliebtheit des
Einkaufens im nahen
Dorfladen halt an — auch
2022 waren die Kundin-
nen und Kunden Volg
treu.

Human Investitionen

Uber alle Verkaufskanale hinweg
investierte die Volg-Gruppe 2022
Uberdurchschnittlich in die kon-
tinuierliche Modernisierung der
Verkaufsstellen und eine noch
leistungsfahigere Infrastruktur.
Daneben markierte der laufende
Ausbau nachhaltiger Energie-
guellen einen betrieblichen
Schwerpunkt. Pragend waren
zudem die Fortschritte im Be-
reich der Digitalisierung, unter
anderem bei der Aus- und Wei-
terbildung der Mitarbeitenden
im Verkauf: So werden die meis-
ten Prozesse neu elektronisch
abgewickelt und die Nach-
wuchsférderung erhélt noch
mehr Gewicht, unter anderem
mit Projekt- und FUhrungswo-
chen fir Lernende.

Volg.ch

Foto: Volg
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MINT GRILS RULE!

Manche Méadchen lieben Prinzessinnen, Einhérner und alles,
was glitzert, andere mégen den Weltraum, Computer und alles
mit Radern und wieder andere beides. Mint Girls sorgt dafiir,
dass sie alle ihre Hobbies und Traume nach aussen tragen.

Eva Parth dos Santos, Griinderin
von Mint Girls, wollte eine Be-
kleidungslinie fir Madchen ent-
wickeln, die anti-stereotypisch
ist — mit Prints von Raumschif-
fen, Robotern und Lastwagen.
«Meine eine Tochter liebt das
Weltall und die Planeten, die
andere alles mit Radern, doch
diese Designs gab es nur flr
Jungs», erzahlt Parth dos San-
tos. «Da habe ich beschlossen,
etwas zu unternehmen. Produk-

ProWein 2023 Trendthema:
«Die Welt der Bio-Weine»
~— stosst auf viel Interesse.

te wie Kleidung leisten schliess-
lich einen grossen Beitrag, dass
Madchen daran glauben, ihren
Tradumen folgen zu kédnnen.»

Anstatt «cute, smile, love» steht
auf den Mint-Girls-KleidungsstU-
cken also «strong, smart, fun».
Ausserdem gibt es Prints fir
Wissenschaftlerinnen, Drachen-
Liebhaberinnen und Lastwagen-
Begeisterte. Die Leggings,
T-Shirts und Kleider aus biologi-
scher Baumwolle werden in

Portugal produziert. Die Klei
haben zudem niitzliche Tasch
flr alle Schatze wie Steine,
ter oder Papierschnipsel, was
bei den meisten Madchenklei-
dern nicht der Fall ist.
Mint-Girls.ch

53

CURIOUS UKE |
+ p SCIENTIST

Mint Girls ist
die klar anti-
stereotypische
Marke fiir
Madchenkleider.

DIE WELT DER BIO-WEINE AUF DER PROWEIN 2023

MEHR ALS EIN HAUCH GRUN

Die Nachfrage nach «griinen»
Produkten ist seit vielen Jah-
ren stetig gestiegen. Diese
Entwicklung hat auch vor dem
Produkt Wein nicht halt ge-
macht, wie die ProWein 2023
einmal mehr unterstreicht. Vor
14 Jahren mit rund 120 Bio-
wein-Anbietern gestartet, sind
es auf der kommenden Pro-
Wein mehr als 300 Produzen-
ten.

Die aktuellen Zahlen der OIV
(Organisation Internationale de
la Vigne et du Vin) zeigen, dass
heute fast eine halbe Million
Hektar Reben (das sind 6,2 %
der weltweiten Anbauflache)
Okologisch bewirtschaftet wer-
den, dreimal so viel wie noch
vor 15 Jahren. Insgesamt entfal-
len 74 % der weltweit 6kolo-
gisch bewirtschafteten Weinber
ge auf die grossen «Drei»:

Spanien, Italien und Frankreich.
[talien fuhrt gemessen am An-
teil der 6kologisch bewirtschaf-
teten Rebflache mit 15 % die
Rangliste der Bio-Nationen an,
knapp gefolgt von Frankreich
und Osterreich (je 14 %). In ab-
soluten Zahlen liegt Spanien
zwar vor, der prozentuale Anteil
der 6kologisch bebauten Flache
ist aber deutlich geringer. In
Deutschland hat sich der 6kolo-
gische Anbau in den letzten
zehn Jahren verdreifacht — und
zwar auf 9% der Rebflache.
Eine besondere Dynamik hat die
Schweiz vorzuweisen: Zwar
werden aktuell nur 2,8 % der
Weinberge dkologisch kultiviert
—das ist aber ein beeindrucken-
der Anstieg von 12 auf 426 Hek-
tar in den letzten 25 Jahren und
damit Platz drei in der Weltrang-
liste des Okowachstums.
Prowein.de

112023 HANDEL HEUTE 9
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TRENDSET WINTER 2023

GUT BESUCHT
UND VIEL
GEORDERT

Mit Besu-
cherplus ge-
genUber Vorjahr
befindet sich die
TrendSet in der
Wachstums-
phase.

Hohe Orderzahlen trotz ver-
haltenem Weihnachtsge-
schaft! Einzelhandel und On-
linehandel setzen auf Zukunft
und ordern auf der TrendSet
Winter 2023 frische Ware fiir ideal. Direkt nach den Feiertagen  sucherplus gegenliber dem Vor  ausgelegt. Geordert wurden auf
die neue Saison sowie Weih- startete die TrendSet auf der jahr befindet sich die TrendSetin  der TrendSet Winter 2023 die
nachten 2023. Messe Minchen die Order fir  einer starken, zuversichtlichen neue Friihjahrs- und Sommer
die neue Saison. Rund 2000 Entwicklung mit Wachstum. Ware, Osterartikel, Ganzjahreskol-
Die TrendSet Winter 2023 war  Aussteller und Marken zeigten  Fachbesucher aus mehr als 40 lektionen und Preview-Artikel
wieder der erste Ordertermin im  in sechs gut geflllten Messehal-  Landern flllten die sechs Messe-  inklusive der neuen \Weihnachts-
Jahr fUr Fachbesucher aus den  len ihre Produkte und Neuheiten  hallen der TrendSet mit guter ware. Die Aussteller zeigten sich
Bereichen Einrichtung, Design  fur Friihjahr/Sommer 2023, Os-  Stimmung, hohem Interesse und  sehr zufrieden Uber den Messe-
und Lifestyle. Die Terminierung tern und auch Weihnachten viel Orderlaune. Die TrendSet ist  verlauf.
vom 7. bis 9. Januar 2023 war  2023. Mit einem deutlichen Be-  weiter auf natlrliches Wachstum  Trendset.de

Fotos: Trendset

Das erfolgreiche Franchisingkonzept

e Moderner Ladenauftritt e Umfangreiche Service- und Dienstleistungsangebote
e Umfassendes Vollsortiment fiir den taglichen Bedarf: e Professionelle Beratung
Markenartikel, Volg-Hausmarken, Volg-Familienpreis, und Unterstiitzung

regionale Produkte
¢ Hohe Lieferbereitschaft
e Vielfdltige Wochenaktionen, unterstiitzt durch attraktive
Angebotswerbung in Tageszeitungen und am POS Jrisch und friindlich

Weitere Informationen: Volg Konsumwaren AG - Caspar Hohl - Postfach 344 - 8401 Winterthur



SAP-SYSTEMLANDSCHAFT

VALORA HARMONISIERT

Das auf Gross- und Einzel-
handel spezialisierte Zuger
SAP-Beratungshaus retailso-
lutions hat beim Schweizer
Handelsunternehmen Valora
ein anspruchsvolles Projekt
zur Harmonisierung der he-
terogenen Systemlandschaft
durchgefiihrt.

Diese ist Uiber die Jahre in den
rund 2700 Filialen in ganz Europa
aus verschiedenen SAP- und
mehreren ERP- und Kassensys-
temen entstanden. Valora nutzte
fUr die Zusammenfihrung der
Stammdaten aus mehreren
ERP-Systemen in Bezug auf Kas-
senprozesse urspringlich das

Tool SAP POS Data Manage-
ment sowie Eigenentwicklun-
gen, um die fehlenden Funktio-
nalitdten zu gewahrleisten. Weil
dies zu hohen Betriebskosten
fUhrte und das System aus der
Wiartung lief, sollten die Eigen-
entwicklungen in den SAP-Stan-
dard des Nachfolgers SAP POS-
DTA (Data Transfer & Audit)
Uberflhrt werden.

alora fUhrte damit gemeinsam
mit retailsolutions eine der ers-
ten Migrationen von SAP POS-
DM auf SAP POSDTA mit der
neuen standardisierten Multi-
ECC Architektur weltweit
durch. SAP POS DTA ist die in
SAP CAR (Customer Activity

[[’ o o

Repository) integ-
rierte Losung zur
automatisierten Aufbe-
reitung und Weiterversor-
gung von Kassendaten und
der Nachfolger von POSDM.
Die Daten sind nun standardi-
siert auf einer Plattform zusam-
mengefihrt, was Transparenz
schafft und die Fehleranfalligkeit
verringert.

Weiter werden die Suche und
spatere Korrektur von Fehlern
vereinfacht. Das entlastet Valora-
Mitarbeitende und fihrt zu Zeit-
einsparungen. Ausserdem liess
sich das Customizing um 80
Prozent verschlanken. System-
seitig wurde mit der HANA-Da-

tenbank als Basis der Betriebs-
aufwand stark verringert und
technisch gesehen der State-of-
the-Art hergestellt. Darlber hin-
aus ermdglicht sie aufgrund ihrer
Schnelligkeit Datenanalysen in
Echtzeit. Eingesetzt im Store
etwa um Artikelverfligbarkeiten
in Echtzeit zu Uberprifen, wird
das Einkaufserlebnis der Kunden
verbessert.

Valora.ch

Foto: NicoEINino/gettyimages
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«S0 MUSS MESSE

SEIN!»

Schlangen bei der Registrierung, volle Gange und Stande bei den Ausstellenden und Verbanden.
Die beiden Fachmessen EMPACK sowie LOGISTICS & AUTOMATION begeisterten alle Beteiligten

nicht nur durch die Quantitat, sondern auch durch die Qualitat.

«EMPACK» und «LOGISTICS &
AUTOMATION» begeisterten
nicht nur 3621 Besucherinnen
und Besucher, die am 25. und
26. Januar 2023 zur Doppelmes-
se nach Zlrich kamen. Die EM-
PACK reprasentierte mit 92 Aus-
stellern die Verpackungsbranche,
die LOGISTICS & AUTOMATION
brachte mit 90 Ausstellern der
Intralogistik, Automation und
Transport die Schweizer Exper

12 HANDEL HEUTE
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tinnen und interessierte Fachbe-
suchende zusammen. «Es ist
toll, dass die LOGISTICS & AU-
TOMATION grosser geworden
ist und damit auch in Synergie
mit der EMPACK ein breiteres
Klientel anspricht. Das Zusam-
menspiel der beiden Messen
finde ich sehr gelungen. Die An-
wendungsbereiche der EM-
PACK-Aussteller fliesen Uber in
die Automationsldsungen der

LOGISTICS & AUTOMATION»,
sagt Calogero Lillo Imperia, CEO
der Imperia Systems AG. Und
Jorg Mathis, CEO von GS1 Swit-
zerland erganzt: «Es gab viele
Highlights. Ich bin sehr stolz,
dass die LOGISTICS & AUTO-
MATION gut besucht war! Die
Branche war lange nicht mehr
so geschlossen zusammen.»
Empack-schweiz.ch
Logistics-automation.ch

FENTIMANS

WILL
WACHSEN

Die fUr botanisch gebraute
Softdrinks und Mixers bekann-
te Marke Fentimans geht eine
neue Vertriebspartnerschaft
mit dem flihrenden Schweizer
Distributor Dettling & Marmot
ein. Das Ziel des Schrittes: Die
internationale Prasenz zu fes-
tigen und das Wachstum auf
dem Schweizer Markt weiter
ausbauen. Ab Januar 2023
Ubernimmt das Unternehmen
den Vertrieb, das Marketing
und die Distribution séamtlicher
Fentimans Premium Soft-
drinks und Mixers in der
Schweiz. Dave Robson, Sales
Director, Fentimans, sagt:
«Der Ausbau unserer treuen
Fentimans Stammkundschaft
in der Schweiz geht Hand in
Hand mit unserem Bestreben,
eine optimale Verflgbarkeit
unserer Kultgetranke und Pro-
dukte im ganzen Land zu ge-
wahrleisten.»
Fentimans.com

Dettling-marmot.com

SELBSTFAHRENDER LIEFERDIENST AUF SCHINDLER CAMPUS

ERSTE TESTS UND PARTNER

Der Schweizer Start-up Loxo
gibt Gas. Einerseits lauft der
erste Live-Praxis-Test und an-
dererseits wird die Noviv Mo-
bility AG Betriebs- und Ver-
kaufspartner von Loxo.

Fahrerlos, mit viel Swissness
und nachhaltig: Die Migros und
das Schweizer Startup Loxo tes-
ten gemeinsam mit Schindler
einen neuartigen Lieferservice
namens «Migronomous». Das

selbstfahrende, mit Elektromo-
tor betriebene Fahrzeug belie-
fert ab sofort die SchindlerMit-
arbeitenden am Hauptsitz in
Ebikon. Wer jetzt schon Uber
zeugt ist von dem cleveren
Loxo, kann sich bald bei der
Noviv Mobility AG melden. Die
AMAG-Tochter Noviv wird exklu-
siver Service Partner und wird
die autonomen Lieferfahrzeuge
auch verkaufen.

Loxo.ch

Foto: Fentimans
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SODASTREAM

ALLES NOCH NACHHALTIGER

SodaStream Schweiz feiert 2023 sein
30-jahriges Jubilaum und beschenkt sich
gleich selbst. Es gibt eine neue Zusam-
menarbeit mit Swiss Climate zur Unter-
stiitzung nachhaltiger Klimaschutzpro-
jekte in der Schweiz und die Gaszylinder
werden zu 115 Prozent CO,-kompensiert.

360°-Neupositionierung: SodaStream richtet
sich neu aus. Neben Themen wie Innovati-
on, Design und Benutzerfreundlichkeit legt
die Marke flr Wassersprudler ab sofort ei-
nen noch grésseren Fokus auf das Thema
Nachhaltigkeit. Unter dem Motto «Push for
better» mochte SodaStream ein Statement
flr eine bessere, nachhaltigere Zukunft set-
zen und seine Konsumentinnen und Konsu-
menten dazu befahigen, bessere Entschei-
dungen fir sich und den Planeten zu treffen.

Nachhaltige Projekte

Pinktlich zum 30-jahrigen Jubildum hat sich
SodaStream Schweiz deshalb dazu ent-
schieden, auf nationaler Ebene alle Gaszy-

Mehr Biogasanlagen auf
Schweizer Bauernhofen sind

eines der Ziele auch von

§ Sodastream.|

sodastream’ § )

Neue Zusammenarbeit
mit Swiss Climate
zur Unterstiitzung nachhaltiger

Klimaschutzprojekte

in der Schweiz.
T

linder zu 115 Prozent CO, zu kompensie-
ren. Die Basis bietet eine unabhangige
Studie, die vom nationalen Nachhaltigkeits-
experten Swiss Climate extern verifiziert
wurde. Ein wichtiges Element dieses An-
satzes ist flir das Unternehmen seit diesem
Jahr die zusétzliche Unterstiitzung von zwei
Klimaschutzprojekten in der Schweiz. Das
waren: «Biogasanlagen auf Schweizer Bau-
ernhofen» und «Klimaschutz und nachhal-
tige Bewirtschaftung im Schweizer Wald».

Gut gespart

In der von Swiss Climate verifizierten Studie
wird explizit auf das nachhaltige Geschéfts-
modell der Marke hingewiesen. Dieses tragt
per se dazu bei, den Plastikverbrauch zu
reduzieren Auch die neuen, zu 100 % recy-
clebaren Verpackungen der Maschinen und
die 2022 frisch auf den Markt gebrachten
BIO-Sirups mit Flaschen aus 75 % recycel-
tem Glas, zeigen, welch grossen Wert So-
daStream auf das Thema Nachhaltigkeit legt.
Sodastream.ch

Klimaschutz und nachhalti
Bewirtschaftung im | 28
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HR, Lohnbuch-
haltung, Zeit-
erfassung &
Spesenmanage-

ment in einer
Softwaree

Die effiziente Gesamtlésung
fir das Personalwesen

_/8\_

A_A Human Resources
Lohnbuchhaltung
@ Zeiterfassung

LI
__[EsPR

P Spesenmanagement

lhr Nutzen

Unsere Module im Personalbereich bieten
innovative Lésungen fur ein effizientes
HR-Management. Sie umfassen Rekrutie-
rung, Employee Self Service (ESS/MSS),
Personaldossier, Einsatzplanung, Vergu-
tungsmanagement, branchenspezifische
Lohnbuchhaltungen sowie die integrierte
Erfassung von Arbeitszeit, Absenzen,
Spesen und vieles mehr.

[t Weitere Informationen
finden Sie unter:
=] abacus.ch/personal
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NEUE MITARBEITENDE

PISTOR
KNACKT
DIE 600

| Im Jahr zﬁé 'sollen' :
mindestens 50 weitere neue
Jobs hinzukommen.

Pistor wachst stark: Seit kurzem
sind 616 Mitarbeitende fiir die
Genossenschaft tatig. Im Jahr
2023 sollen mindestens 50 neue
Stellen hinzukommen. Somit
entwickelt sich das Unterneh-
men zu einem der grossten 50
Arbeitgeber der Zentralschweiz.
Die Grosshandlerin beliefert
langst nicht mehr nur Backerei-
en, sondern auch Restaurants
und Gesundheitsbetriebe wie
Spitaler oder Altersheime. Hinzu
kommen Dienstleistungen wie
Beratungen oder Verrechnungs-
abwicklung sowie der Aufbau
eines digitalen B2B-Marktplat-
zes. «Wir entwickeln uns zu ei-
nem breit aufgestellten Unter
nehmen. Entsprechend viel
qualifiziertes Personal stellen wir
ein», erlautert HR- und ICT-Leite-
rin Michele Waeber. Allein im
letzten Jahr ist der Personalbe-
stand um zehn Prozent gewach-
sen, sodass heute 616 Mitarbei-
tende fur Pistor tatig sind. Die
Entwicklung sei aber noch langst
nicht abgeschlossen, so \Waeber.
Pistor.ch

14 HANDEL HEUTE 1] 2023

Foto: Pistor

ETIKETTIEREN NOCH EINFACHER GEMACHT

DER NEUE METO EXPERT IST DA

Fotos: bio-familia AG

Foto: Meto; Kihnis Solutions

L9774321
fr 25.50¢

FAMILIA NEUHEITEN

Der Handauszeichner Meto Expert ist
die Weiterentwicklung des bewahrten
Meto Eagle. Neu ist die klare Sicht auf
die Spendekante, was das Etikettieren
noch einfacher gestaltet. Die Front ist
noch robuster und auch die Griffstabi-
litat ist grosser. Mit diesen Verbesse-
rungen gehort die Meto Expert Linie zu
den langlebigsten und damit nachhal-
tigsten Handauszeichnern auf dem
Markt.

Die Meto Expert Linie gibt es auch mit
Frankensymbol und ist ab jetzt auch in
der Schweiz bei der Kiihnis Solutions
verfligbar. Wer flr seine Anwendung ein
eigenes Druckwerkschema bendtigt,
profitiert von den Individualisierungs-
moglichkeiten.

Kuehnis-solutions.ch

GENUSS OHNE REUE

Die Muesli-Herstellerin bio-familia bereichert die
Regale der Schweizer Detailhandler mit vier
Neuheiten. Allen gemeinsam ist der «Genuss
ohne Reue» — so kommen Fitness-Begeisterte,
bewusste Bio-Geniessende und entdeckungs-
freudige Kinder auf ihre Kosten.

Der Erfolg des im letzten Jahr eingeflihrten
Knuspermdueslis familia High Protein low sugar
untermalt, dass die Konsumierenden bereit sind
flr zuckerarme Knuspermdesli-Alternativen. Die

Linie wird nebst der bestehenden Sorte «Man-
deln & Vanille» mit einer neuen Geschmacks-

R familia u‘%
j DS

sorte mit fruchtigen

Erdbeeren und dezen-

ter Vanille-Note erganzt.

Zwei neue familia Kids

Crunch Mesli in biolo-

gischer Qualitat bieten

zudem den Kindern ei-

nen genussvollen Zugang zur gesunden Ernah-
rung. Die Muesli-Mischungen begeistern in
zwei Sorten, wobei Knuspermuiesli mit Scho-
koschalen oder Zimtkissen kombiniert werden.
Beide Produkte enthalten 40 % weniger Zucker
als herkdmmliche Knuspermuesli und
Uber 70 % Vollkorn.

Das Bio Coop Naturaplan pure balan-
ce Urgetreide & Apfel wiederum ent-
halt Schweizer Urgetreide, bestehend
aus den drei Kérnern Emmer, Wald-
staudenroggen und Einkorn — Genuss
und Gesundheit lassen sich eben
durchaus gut vereinen.
Bio-familia.com
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Auf die richtige
Mischung kommt

€S al

ANGEBOT IM CATEGORY MANAGEMENT

Durch den zunehmenden Onlinehandel wird der Einsatz von Category-Management-
Praktiken zur Erlangung eines nachhaltigen Wettbewerbsvorteils in der Fast-Moving-
Consumer-Goods-Industrie zu einem zentralen Element. Das Angebot des Compe-
tence Centers Category Management (CC CM) von GS1 Switzerland unterstiitzt Sie
mit massgeschneiderten Lehrgéangen.

C ategory Management bezeich-
net das kollaborative Konzept
von Herstellern und Héndlern
zur Optimierung einzelner Warengruppen
(Categories) mit dem Ziel, durch die ver-
besserte Ausrichtung auf Konsumenten-
bediirfnisse Marktanteile und Umsatz des
Unternehmens zu steigern. Die Methode ist
eines der vier elementaren ECR-Konzepte
(Efficient Consumer Response) von GS1
Switzerland, dem fiihrenden Anbieter von
Workshops und Seminaren fiir die Zusatz-
qualifizierung zum Category Manager.

Ein bewdhrtes Konzept im Wandel der Zeit

Grundlage fiir die Entwicklung, Umsetzung
und Kontrolle von Warengruppen ist der
8-Schritte-Prozess, der auf alle Waren-
gruppen in allen Handelsbereichen, insbhe-
sondere auch Apotheken und Drogerien,
anwendbar ist. Auch im B2B-Handel und
in diversen Dienstleistungsbranchen kann
das Category Management erfolgreich an-

bildet das Inhaltsverzeichnis der Category-
Management-Methodik und damit des Ca-
tegory Plans, welche dem internationalen
ECR-D-A-CH-Standard entsprechen. In
den von GS1 Switzerland entwickelten

I“~ WS o

Q47 "rlnr =N

Category-Management-Seminaren wird
diese Methodik erklart und mit praktischen
Beispielen unterlegt.

Aber was macht eigentlich ein Category
Manager? Er ist verantwortlich fiir die Ge-
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Der Category Manager ist verantwortlich fiir die Gestaltung,

4

Foto: GS1

den Einkauf

und die Prdasentation einer oder mehrerer Produktfamilien und tragt die
DD AT T N GRS Vertriebsverantwortung fiir seine Produktgruppe.
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Heute

miissen

Category Manager
mehr im Bereich
Bnalytik und Metho-
dik leisten als noch )
vor wenigen

-
’

i »
- N
staltung, den Einkauf und die Présentation
einer oder mehrerer Produktfamilien (Ca-
tegories) und tragt die Vertriebsverantwor-
tung fiir seine Produktgruppe. Wesentliche
Merkmale des Category Managements
sind die Bildung von Warengruppen und
deren konsequente Ausrichtung auf die
Bediirfnisse der Kunden fiir das stationére
und das Onlinegeschéft sowie die Gestal-
tung eines attraktiven und abwechslungs-
reichen Produktsortiments. Heute miis-
sen Category Manager mehr im Bereich
Analytik und Methodik leisten als noch vor
wenigen Jahren. So hat GS1 Switzerland
mit dem neu gestalteten Lehrgang zum zer-
tifizierten ECR-D-A-CH Category Manager
das Ausbildungsmodell den Anforderungen

16 HANDEL HEUTE 1]2023

des Omni-Channel Retailing angepasst.
Der Lehrgang zeichnet sich mit Fallstudi-
en, Praxissimulationen und Trainingstagen,
auch bei ausgesuchten Unternehmen vor
Ort, durch einen hohen Praxishbezug aus.
Der berufsbegleitende Lehrgang zum zer-
tifizierten ECR-DA-CH Category Manager
umfasst zehn Kurstage, verteilt auf fiinf bis
sechs Monate.

Mit Theorie und Praxis zum Erfolg

Mit dem Competence Center Category
Management bietet GS1 Switzerland ei-
nen guten Mix fiir den erfolgreichen Ein-
stieg in das Category Management. Das
Angebot richtet sich an Einzelpersonen
sowie an Firmen zur Zusatzqualifizierung

ihrer Mitarbeitenden. Zur Einfiihrung in
die Thematik bietet GS1 Switzerland das
Seminar «Category Management in einem
Tag» an. Hier werden die Grundlagen des
8-Schritte-Prozesses als Arbeitsmethodik
des Category Managers vorgestellt: Wie
das Kaufverhalten und die Kundenloyalitét,
basierend auf permanenten Shopper-Ana-
lysen, beeinflusst werden kénnen, welche
Artikel wie und wo im Verkaufshereich pra-
sentiert werden und wie man dem Shopper
ein nahtloses, positives Verkaufserlebnis
tiber alle Verkaufskandle vermittelt. Nach
Abschluss des Seminars verfiigen die
Teilnehmenden iiber einen Uberblick des
8-Schritte-Prozesses, der Category-Ma-
nagement-Methodik und des Nutzens und
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der Anwendung im Unternehmen.

Die firmenspezifischen Seminare sind
darauf ausgerichtet, ein Team oder eine
ganze Abteilung des Unternehmens in der
Methodik des Category Managements zu
schulen. «So kénnen die Teilnehmenden
das Gelernte direkt in ihrem gewohnten
Warenumfeld anwenden», erklart Conrad
Biihler, Studienleiter Category Manage-
ment bei GS1 Switzerland. Das Angebot
eignet sich speziell fiir Sortimentsver-
antwortliche, Einkdufer und Product Ma-
nager aus Handel und Industrie. In den
Lehrgdngen werden folgende Themen
vermittelt und vertieft: die Grundprinzipien
der Category-Management-Methodik, der
8-Schritte-Prozess, firmenspezifische The-

men nach Bedarf sowie die Adaption der
Methodik im eigenen Unternehmen. Laut
Conrad Biihler nutzen immer mehr Firmen,
darunter Spar Schweiz, Bell Schweiz oder
die Tegro AG, firmenspezifische Manage-
ment-Seminare. Das Angebot umfasst
zweitdgige Ubersichts-Seminare bis hin
zu zehntégigen Zertifikats-Seminaren.
Dazu Markus Kwincz, Leiter Category
Management & Beschaffung Non-Food,
Interdiscount | microspot.ch: «Im Rahmen
eines zweitdgigen CM-Seminars mit GS1
Switzerland haben wir mehr als 30 Product
Manager von Interdiscount | microspot.ch
mit dem Category-Management-Prozess
vertraut gemacht. Wir haben den Fokus
hierbei bewusst auf verschiedene Schrit-
te innerhalb des kompletten Prozesses
gesetzt. Durch diese Ausbildung wurde
allen Teilnehmenden die Methodik des CM-
Prozesses ndhergebracht und sie setzen
nun die gewonnenen Einblicke und Fahig-
keiten zielgerichtet und nachhaltig in ihrer
téglichen Arbeit um.»

Marcel Allemann, Leiter Verkauf Food
Service/Industrie bei Bell Schweiz AG, &du-
ssert sich nach einem viertdgigen Seminar
wie folgt: «Das firmenspezifische Category-
Management-Seminar in den Abteilungen
Grosshandel/Handel und Foodservice hat
uns in unserem B2B-Marketing und -Ver-
kauf neue Aspekte und Impulse gebracht,
die wir erfolgversprechend umsetzen. Un-
sere ausgebildeten Mitarbeitenden haben
diese Ausbildung sehr geschatzt und nut-
zen diese bewdhrte Methodik von GS1.»

Den Markt im Blick

Im Hinblick auf die dynamischen Marktbe-
dingungen und immer komplexeren Shop-
perbediirfnisse hat die Fachgruppe De-
mand & Category Management von GS1
D-A-CH die 8-Schritte-Prozessstruktur an
aktuelle und zukiinftige Marktanforderun-
gen angepasst. So werden Sub-Katego-
rien und Segmente entsprechend ihrer
Performance und ihrem Wachstumspo-
tenzial neu in der «Kategorie-Strategie-
Matrix» verdichtet. Die Prozessschritte
«Kategorie-Ziele» und «-Strategien»
werden als «Strategische Zielsetzung»
zusammengefasst. So konnen die stra-

KURSE UND SEMINARE

Entdecken Sie unser vielfaltiges Wei-
terbildungsprogramm rund um das
Thema Category Management. Ne-
ben dem Lehrgang zum zertifizierten
Category Manager ECR D-A-CH bie-
ten wir individuelle Weiterbildungs-
mdglichkeiten und Schulungen sowie
firmenspezifische Seminare an.

GS1 Switzerland

Marilyne Bronnimann
Branchenmanagement Consumer
Goods/Retail

Monbijoustrasse 68

CH-3007 Bern

+41 (0)58 800 70 03
marilyne.broennimann@gs1.ch
www.gsl.ch

tegischen Stossrichtungen definiert, die
Héhe der Zielwerte hergeleitet und erste
Implikationen fiir taktische Massnahmen
abgeleitet werden.

Am 15. September 2022 wurde anlésslich
der Jahresanfangskonferenz bei der Wan-
der AG erfolgreich das shopperorientier-
te Regallayout thematisiert. Mittels einer
kurzen theoretischen Einleitung sowie ei-
ner anschliessenden praktischen Ubung
wurde den Teilnehmenden aufgezeigt,
wie die Einkaufsgewohnheiten der Shop-
per anhand der Regeln aus dem Catego-
ry Management in ein entsprechendes
Regallayout iiberfiihrt werden kdnnen.
Patrick Zahnd, Verkaufsleiter Schweiz bei
der Wander AG, erachtet den Nutzen und
die Werthaltigkeit dieser Session fiir alle
Beteiligten als sehr hoch.

Autor: Joachim Heldt
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KONNEN SCHWEIZER SHOPPING CENTER NACHHALTIG SEIN?

Die fiihrenden Fachexperten werden im Mai 2023 den Megatrend
Nachhaltigkeit / ESG genauer hinterleuchten und wertvolle Tipps und Hinter-
grundinformationen an die Teilnehmer aus der Shopping Center- und Einzelhandels-
immobilienindustrie weitergeben.

achhaltig und Shopping Center? Geht

das? Ja, es muss. So meint etwa Dr.

David Bosshart: «Die Schweizer
Shopping Center machen in diesem Zu-
sammenhang schon sehr viel. Das hdngt
immer auch von der Bausubstanz ab, aber
es wird in Bezug auf die Wiederverwer-
tung der Materialien viel unternommen.
Ein Betreiber kann durchaus ein Konzept
machen, das die Nachhaltigkeit so defi-
niert, damit die Kunden sich wohl fiihlen,
dass sie nicht verzichten miissen und dass

=
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o0 Dr. !)_a_gl_d Bosshart .,
2 Vi bei seiner Speech

o, auf dem Podium. sl &
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die Kunden das finden, was sie wollen und
Lust haben, das zu kaufen, was sie wol-
len.» Dr. David Bosshart wird am Shopping
Center Forum das Ubersichtsreferat mit
dem Titel «Aufbruch in ein neues Zeitalter
im Handel: Nachhaltiges Wachstum nach
dem Ende von billig» halten.

Herausforderungen bei der Umsetzung

Dr. Walter Doring, stv. Ministerprasident
und Wirtschaftsminister a.D., doppelt nach:
«Nachhaltigkeit ist langst zum festen Be-

standteil jeder Firmenphilosophie gewor-
den, aber wenn es um deren konkreten Um-
setzung geht, dann sind hdufig doch noch
Liicken und Unsicherheiten festzustellen.
Es reicht eben nicht, sich einzelne Bereiche
aus den 17 Zielen der «Sustainable Deve-
lopment Goals, SDGs», der Vereinten Nati-
onen herauszugreifen, sondern sie miissen
alle umfassend in einer Environmental So-
cial Governance, ESG, aufgenommen und
umgesetzt werden. Wie die Marktteilneh-
mer das machen, um zu den Top-Unterneh-

= Die Location: 3
Radisson Blu
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SC FORUM — MIT DABEI 2023

Gaby Bronimann,
| Centerleiterin

CEO Ina Invest.

men zu gehoren, sage ich lhnen mit ganz
konkreten Beispielen, damit Sie von den
Besten lernen kdnnen, auf dem Shopping
Center Forum in Ziirich.»

Es kommen auch Referenten zu Wort,
welche als Immobilienbesitzer, Investor
und Vermieter taglich damit betroffen
sind und ESG bestens kennen und iiber
Chancen und Risiken Auskunft geben:
Martin Strub, Portfolio Manager vom

Jan Tanner mit
mit Corine Moinat.

ennifer Bosshard.

Head of Retail GfK |
Switzerland.f=

UBS Fund Management, zeigt auf, wie
die Grosshank ihr Kapital fiir die 17
Nachhaltigkeitsziele der Vereinten Na-
tionen einsetzt sowie den geregelten
Ubergang zu einer kohlenstoffarmen
Wirtschaft einsetzt.

Mit Jennifer Bosshard

Neben spannenden Fachreferaten ist
das Shopping Center Forum der wich-
tigste Branchentreffpunkt der Schweiz.
Die fiihrenden Experten, Immobilienbe-
sitzer, Investoren und Mieter treffen sich
zum Austausch. Das Hotel Radisson Blu
mit seinem «Wine-Tower» bietet das ide-
ale Ambiente, um sich auszutauschen
und neue Marktteilnehmer kennenzuler-
nen. Jennifer Bosshard vom Schweizer
Fernsehen wird als Tagesmoderatorin
durch das Programm fiihren. Griinder
Jan Tanner wird die Podiumsdiskus-
sionen begleiten sowie den VICTOR
LIFETIME-Award an eine herausragende
Persdnlichkeit der Branche verleihen.

Autor: Jan Tanner
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16. Schweizer Shopping Center- und
Einzelhandelsimmobilienkongress

THE WORLD OF
RETAIL PROPERTY
AND PLACEMAKING.

Kongressthema:
Nachhaltigkeit/ESG

Der fiihrende Fachkongress fiir die Schwei-
zer Shopping Center- und Einzelhandels-
immobilienindustrie présentiert sein neues
Programm mit zahlreichen Highlights:

=> Dr. David Bosshart (Président GDI, Retail
& Consumer Analyst)

=> Prof. Dr. Dr. Urs Niggli (Président Institut
f. Agrarokologie, Experte UNO)

=> Marc Pointet (CEO Ina Invest)

=>» Martin Strub (Portfolio Manager UBS
Fund Management)

=> Dr. Walter Déring (stv. Ministerprésident
und Wirtschaftsminister)

=> Oliver Westermann (Leiter Miteigentii-
mergemeinschaft Privera)

=> Jochen Richner (Tax Technology Leader
PwC Schweiz)

=> Dipl.-Ing Ruprecht Melder (Geschéfts-
fiihrer CHAPMAN TAYLOR)

=>» Myriam Meier (Head of Retail Switzer-
land GfK) u.v.m.

=> sowie als Stargast DJ ANTOINE

Profitieren Sie bis zum 28.02.2023 von den
Frithbucherrabattkonditionen.

GfK Switzerland AG und das Shopping Cen-
ter Forum haben die Partnerschaft verlan-
gert und die Kongressteilnehmer profitieren
von exklusiven Zahlen und Einblicken in die
Shopping Center Branche.

Ort: Hotel Radisson Blu, Zurich-Airport
Datum: Donnerstag, 11. Mai 2023
Zeit: 09.00 - 17.00 Uhr

Die Teilnehmer sind im Anschluss
zur Networking Party eingeladen.

Informationen zum Programm
und Anmeldung:
www.sc-forum.ch

112023 HANDEL HEUTE




messenEevents

Die Konigin
aller Mlessen

Das Pandemie-Ende sowie die Zusammenlegung der internationalen Konsumgiiter-
messen Ambiente, Christmasworld und Creativeworld bescherten der Messe Frank-
furt vom 3. bis 7. Februar einen unerwartet hohen Ansturm.

ine grosse Erleichterung war iiber-
Eall zu spiiren. Ja, man darf sich

wieder ungehindert physisch tref-
fen, Netzwerken, den Geschéftspartnern
in die Augen schauen.
Hier die eindriicklichen Zahlen: Insgesamt
4561 Aussteller belegten auf 352950 Brut-
toquadratmetern das ganze Frankfurter
Messegelédnde. 154000 Fachbesuche-
rinnen konnten nach zwei messelosen
Jahren wieder live neue Trends und Pro-
duktewelten erleben und sich personlich
austauschen. Eine dusserst positive und
energiegeladene Stimmung war zu spiiren.
Aussteller und Teilnehmerlnnen kamen aus
170 Nationen, auffallend viele asiatische

A 4

A

Ende des Laufhandes
End of moving walkway

ambiente

3.-7.2.2023

FRANKFURT ! MAIN

christmasworld

3.-7.2.2023

FRANKFURT/ MAIN

Ein iiberwaltigender Ansturm an FachbhesucherInnen und Busstellern.

170

Teilnehmernationen

10%

Internationalitatsgrad

1. .
LLIG

20 HANDEL HEUTE 1] 2023

-

M
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Besucherzufriedenhait
112.000
25 DUU serwe:_::rraf fee
Intarakionen é
3 52 . 9 50 m?* brutto

Ausstellungsfliche

*Stand 7.2. 2023, Zahlen vor FKM-Prifung

Das sind die Zahlen zum Trio der

Messen in Frankfurt.

Gaste waren aufgrund der gefallenen Coro-
na-Restriktionen wieder vor Ort. Aus Sicht
der Messe Frankfurt kamen 70 Prozent der
Fachbesucherlnnen aus dem Ausland. Die
starksten Teilnehmernationen waren ne-
ben Deutschland, Italien, Frankreich, die
Niederlande, die USA, Grossbritannien,
Spanien, die Schweiz, Griechenland und
Polen. Die Tiirkei hatte in der Halle 8.0 bei
den Kiichenutensilien und -geréten eine
grossere Gemeinschaftszone eingerichtet,
wo sich viele kleinere Aussteller présentie-
ren konnten, wie uns bei unserem Rund-
gang am Sonntag, 5. Februar, auffiel.
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International fiihrend

Ambiente, Christmasworld und Creati-
veworld gelten als internationale Leit-
messen — wobei der Ambiente eine ei-
gentliche Leaderstellung als Ordermesse
zuteil kommt. Die erstmalige Zusammen-
legung erweist sich als voller Erfolg und
der Messezeitpunkt friih im Jahr ist
perfekt. Nebst den ausgestellten Pro-
dukten und Services war vor allem das
Thema Nachhaltigkeit auf prédsent. Das
Messeerlebnis konnte durch die Digital
Extension verldngert werden, die Online

Sola war in der edlen Dining-Halle.

NT ONLINE VERKAUFT s
WIRD, SIND CEO HANS-PETER BOLLIGER UND .
) MARCO FLUCK UBERZEUGTE NETZWERKER &

Plattform ermdglichte iiber 80000 Kon-
takte und networking {iber die eigentli-
che Messe hinaus.

Schweizer Beteiligung

Insgesamt eruierte HANDEL HEUTE 28
Schweizer Aussteller, wovon 25 in den
Hallen der Ambiente zu finden waren. Die
Traditionsfirma fiir Swissness, Victorinox,
prasentierte eine breite Kollektion. Eine
grosse Auswahl an Kiichenhelfern sah
man bei Kisag aus dem solothurnischen
Bellach. Der Besteckhersteller Sola pra-

i

Kisag hat fiir jede Kiiche was.

messenEevents

: PANORAMAKNIFE:
: DAS BERGPANORAMA AUF
: DER MESSERKLINGE

Die Ursprungsidee wurde 2012 mit einem
i Brotmesser realisiert. Seit 2016 ist Hans-Pe-

¥ ter Bolliger Inhaber. Er leitet auch als CEO

operativ die Geschicke des sympathischen

Nischenplayers. Das Sortiment wird laufend

erweitert. Es gibt auch Késemesser, Univer-

. salmesser, Taschen- und Klappmesser mit
dem anspruchsvollen Schliff an der Klinge.
Produziert wird in der Schweiz am Fusse
des Maloja-Pass, in Vicosprano GR. Das ist
Swissness pur!

www.panoramaknife.ch

sentierte sich in der Halle mit dem Thema
Dining. Erstmals prasent war die junge
Firma bru-tea.com — ein neuartiges Tee-
Briihgerat sucht nun nach internationalen
Distributoren.

Autor: Michael Rebsamen

WWW.MESSEFRANKFURT.COM

Tupperware-Europe.
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Die FALKE-Gruppe, der
bekannte Modehersteller
aus Nordrhein-Westfalen,
verlagert ihre Produktpra-

sentationen neu ins Me-

taverse.

: L
FALKE-GRUPPE EROFFNET VIRTUELLEN SHOWROOM

2, L. -

Flexibleres Arbeiten, auch aus dem Homeoffice heraus —
die Pandemie hat die Arbeitsweise massiv und nachhal-
tig beeinflusst. Dadurch verdndern sich auch die Ver-
triebswege von Herstellern: Messen und Prasentationen
neuer Kollektionen miissen neu gedacht werden, weil
Einkdufer und Vertriebler nicht mehr zu derlei Veranstal-
tungen reisen konnen oder wollen. Die FALKE-Gruppe,
Modehersteller aus Nordrhein-Westfalen, verlagert ihre
Produktprésentationen deshalb nun ins Metaverse.

r= fernte Orte, waren vor der Corona-
Pandemie noch gang und gébe. Ver-
kéufer tingelten mit Musterkoffern durch
die Welt oder Hersteller liessen Kunden zur
Vorstellung der neuen Kollektion von weit
her anreisen. Von heute auf morgen waren
solche Reisen aber nicht mehr méglich. In
der Folge mussten Unternehmen ihre
Vertriebsprozesse umstellen und haben
erkannt, dass sich die teils enormen Rei-
sekosten durch neue Vertriebswege und
Produktprésentationen einsparen lassen.
Auch die FALKE-Gruppe setzt nun auf eine
ganz neue und rein digitale Présentation

§ eschéaftsreisen, auch an weit ent-
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ihrer Produkte. Das deutsche Familien-
unternehmen mit langer Tradition hat mit
dem Softwarehersteller Zreality, Spezialist
fiir Virtual, Augmented und Mixed Reality
aus Kaiserslautern, einen Marken- und
Einkaufs-Showroom fiir Fashion im Meta-
verse entwickelt. Der althergebrachte Ein-
kaufsprozess wird so komplett um- und auf
digitale Beine gestellt.

Interaktiver Showroom statt konsumtiver
Videos oder Slideshows
Videokonferenzen, Produktvideos oder
Slideshows kénnen die klassische Vor-
stellung neuer Kollektionen langfristig

nicht ersetzen, weil solche konsumtiven
Formate keine Interaktion mit den Produk-
ten ermdglichen und die Waren nur in 2D
dargestellt werden kdnnen. Metaverse
heisst deshalb die Zukunft, das hat auch
die FALKE-Gruppe erkannt. Der Marken
und Einkaufs-Showroom des Modeher-
stellers nutzt die Technologie Virtual Re-
ality. Neue Kollektionen werden in eigens
entwickelten, dreidimensionalen Rdumen
absolut realistisch dargestellt. Auf diese
Weise lasst sich die gesamte Produktpalet-
te auf einmal zeigen — und nicht etwa nur
eine kleine Auswahl wie im klassischen
Musterkoffer. Kunden kénnen die Kleidung
zudem in hunderten Farb- und Stoffvarian-
ten betrachten — ein Klick geniigt.
Als Avatare betreten Handler den
virtuellen Showroom und kdnnen
mit den Produkten auf diese Weise
auch interagieren. Die Avatare kon-
nen Kleidung in die Hand nehmen
und von allen Seiten betrachten.
Das Erlebnis im Showroom kommt
dem auf der klassischen Messe so
sehr nahe, mit dem Vorteil, dass
lange Anreisen entfallen. Egal von
wo und mit nahezu jedem Endge-
rat konnen Kunden den virtuellen
Showroom betreten: Die Anwen-
dung ist wie eine Website in 3D

™)




erreichbar, per Computer, Tablet oder
Smartphone. Eine VR-Brille macht das Er-
lebnis zwar erst immersiv, ist aber keine
Voraussetzung. Der Zugang und das rea-
listische Erleben des Einkaufs-Showroom
sind auch ohne die noch nicht weit verbrei-
tete Hardware gegeben.

Als Avatar im Metaverse austauschen
Einkdufer und Vertriebsmitarbeitende kdn-
nen sich als Avatare live in der virtuellen Fi-
liale treffen, miteinander sprechen und sich
zu den Produkten austauschen. Auch Work-
shops und Seminare sind im virtuellen Raum
mdglich. Die Kundenansprache ist dadurch
viel direkter und persdnlicher als per Tele-
fon oder Videokonferenz und wird direkt in
die virtuelle Welt eingebunden — wie auf ei-
ner realen Messe auch. Die Kunden kénnen
die gewiinschten Waren zudem direkt iber
den Einkaufs-Showroom bestellen.
«Fiir uns ist der virtuelle Showroom ein
effizienter Weg, um unsere Handler welt-
weit zu erreichen», sagt Simon Falke von
der FALKE-Gruppe. Der Modehersteller
erreiche auf diese Weise mehr Handler
als zuvor und spare signifikant Reise- und
Logistikkosten ein. Doch nicht allein die
Effizienz sei ein entscheidender Faktor fiir
den Showroom im Metaverse: «Mit Virtual
Reality erschafft man echte Erlebnisse, die

F30A P RENIENING
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- | FALKE kommuniziert so im -—[

schon bald nicht mehr von der Realitat zu
unterscheiden sein werden — und dies ist
gerade bei Fashion ein wichtiger Faktor.»
Falke ist liberzeugt, dass schon in naher
Zukunft jeder von zu Hause aus Virtual Re-
ality als E-Commerce-Kanal nutzen wird.
Deshalb investiert die FALKE-Gruppe be-
reits jetzt in das Metaverse —um Vorreiter
zu sein und der Konkurrenz nicht hinter-
herzuhinken.

Uberschaubarer Aufwand bei der Einfihrung
Riesige Investitionen und immensen
Aufwand bedeutet so ein Showroom im
Metaverse nicht. Da eine VR-Brille nicht
zwingende Voraussetzung ist, fallen teure
Neuanschaffungen hinsichtlich Hardware
weg. Plattformen wie Zreality Grids sind
zudem leicht zu bedienen, dhnlich wie im
Backend einer Website kénnen Unterneh-
men ihre Inhalte in den kreierten 3D-Wel-
ten selbst platzieren. Fiir die fortlaufende
Pflege eines Showrooms zum Beispiel
sind Unternehmen auf den Dienstleister
dann nicht mehr zwingend angewiesen.
Beim initialen Aufwand — der Erschaffung
der realitdtsnahen 3D-Welt — unterstiitzen
Dienstleister, ebenso bei der Datenaufbe-
reitung der zu zeigenden Produkte. Denn
die vorhandenen Produktdaten sind in
der Regel nicht 3D-optimiert und kénnen
deshalb ohne Aufbereitung nicht in die 3D-
Szenerie integriert werden. Im Grunde ist
eben diese Datenaufbereitung aber auch
schon die grdsste Hiirde fiir die Erstellung
von Metaverse-Projekten.
Die Nutzung der Metaverse-Filiale ist dank
Zreality Grids barrierefrei und intuitiv — das
bestdtigen auch die Mitarbeitenden der
FALKE-Gruppe: «Das Nutzerfeedback war

rn/Gettylmages
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DIE UNTERNEHMEN

Die FALKE-Gruppe ist ein deutsches
Familienunternehmen und wurde
bereits 1895 gegriindet. Die Gruppe
stellt iiberwiegend Strumpfwaren
her, produziert aber auch Sporthe-
kleidung, Herrenmode und Acces-
soires. Das Unternehmen beschiftigt
weltweit iiber 3000 FALKE-Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter.

Die Zreality GmbH wurde 2015 ge-
griindet und hat seitdem bereits mehr
als 100 Projekte in den Bereichen
Virtual, Augmented und Mixed Rea-
lity umgesetzt. Das Unternehmen ist
auf B2B-Losungen fiir Metaverse-
Projekte mit der Cross-Reality-Platt-
form — Zreality Grids — spezialisiert.

sehr positiv», fasst Jan Knieriemen, COO0
von Zreality, die Riickmeldungen der FALKE-
Gruppe zusammen. «Hervorgehoben wurde
die leichte, aber auch universelle Mdglich-
keit mit jedem Gerét, wie PC, Tablet, Smart-
phone oder VR Brille zuzugreifen, aber auch
welch hohe Qualitat fiir die 3D-Umgebung
und Darstellung der Produkte méglich ist.»

Das Fazit

Vertrieb im Metaverse — wie das funktionie-
ren kann, zeigt die FALKE-Gruppe mit ihrem
virtuellen Marken- und Einkaufs-Show-
room. Handler betreten diesen Showroom
als Avatare und konnen sich die gesamte
Produktpalette anschauen. FALKE-Mitar-
beitende stehen als Avatare fiir einen Aus-
tausch bereit. Der Zugang zu dem virtuellen
Showroom ist barrierefrei, die Nutzung ein-
fach — 6ffnen ldsst sich die 3D-Anwendung
via Browser, eine VR-Brille ist fiir ein rea-
litdtsnahes Erlebnis nicht notwendig. Die
FALKE-Gruppe erreicht auf diesem neuen
Vertriebsweg weltweit Handler und spart
erhebliche Reise- und Transportkosten.

Autor: Michael Neidhdfer, CEQ Zreality GmbH

WWW.ZREALITY.COM
WWW.FRAENKISCHE.COM
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Sehr gute Stimmung

und voller Tatendrang: |
Das Resi-Team um die
Inhaberin Theresa Roth f ' i
(Mitte). 0 s

Im Resi in Wadenswil dreht sich alles um friends for
friends. Es ist so etwas wie der Tipp der besten Freundin
—und bleibt der Tipp, den wir wirklich nur besten Freun-
den weitergeben. Mit cleanem Design im Kaffee und bei
der Pordukteauslage.

Boutique zugleich und damit ein Treffpunkt sowohl fiir Ge-
nuss als auch Inspiration. Es ist ein Ort, an dem Gastfreund-
schaft persdnlich gelebt wird und neue Facetten gewinnt. Wo man
neue Bekanntschaften machen und alte Freundschaften pflegen
kann. Wo man sich trifft, auch wenn man nicht verabredet ist.
Das Resi ist ein Kleinod mit Anziehungskraft und ganz speziell am Resi
ist: Man kann guten Freunden etwas vom Resi mitbringen und man
The- weiss dann schon vorher, dass sie begeistert sein werden. Neben
resa Roth: den Kaffee- und Tee-Spezialititen, prisentiert in einem cleanen,
«Unsere Brands sind sauber aufgemachten Store mit dezenten Farben, bietet Resi
handpicked und nach eine Auswahl von sorgféltig ausgesuchten Produkten — zum
LELRI LB  Verschenken oder um sich selbst eine Freude zu machen. Von
steller zu personlichen . . .
Freunden gewor- "schwedlschgn Wohn-Accessoires des .I:%rands Cooee Design
den.» tiber nachhaltig produzierte funktionelle Tiicher von Solwang bis
hin zum kultigen Keramik-Wasserkrug von Gluckigluck.
«Das Resi soll ein Ort sein, der Warme vermittelt und offen ist fiir
jedermann», sagt Griinderin Theresa Roth — oder eben: Resi, die,
inspiriert von den Kochkiinsten und der Herzlichkeit ihrer Gross-
mutter, auf die Idee kam, mehr als ihre eigene Boutique oder ihr
Café zu eroffnen. «Wir arbeiten im Resi zu Dritt und sind hier gute
Freunde. Unsere Brands sind handpicked und bereits nach kurzer
Zeit sind die Produzenten zu persdnlichen Kontakten und Freunden
geworden. Genauso habe ich mir meine eigene Boutique immer
vorgestellt und bin total gliicklich mit dem Start vom Resi.»

RESI-BOUTIQUE.CH
INSTAGRAM.COM/RESI_BOUTIQUE/

D as Resi an der Florhofstrasse 2 in Wadenswil ist Café und

Foto: Resi Boutique
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Die Teuerung verandert

.l

im Retail

A s . seslinds
AUSBLICK AUF DEN DETAILHANDEL 2023

nsumentenverhalten

Seit Beginn der Corona-Pandemie befindet sich der Schweizer Detailhandel im Ausnah-
mezustand — 2022 bildet dabei keine Ausnahme und stellt die Branche durch die einge-
tretene Teuerung vor zusatzliche Herausforderungen. Die Konzentration auf die Preis-

sensitivitdt der Konsumenten kdnnte 2023 zum entscheidenden Erfolgsfaktor werden.

ie letzten drei Jahre waren nicht
D einfach. Viele Unsicherheiten,

neue Herausforderungen, noch
mehr Digitales, neue Technologien, neue
Konsumkulturen und das entsprechende
Verhalten sowie die Teuerung und Eng-
passe bei der Versorgung haben die De-

tailhdndler online wie offline gefordert.

2022: Das Jahr der Teuerungen

Die Auswirkungen der multiplen Krisen
im vergangenen Jahr bescherten dem
Schweizer Handel widerspriichliche Ef-
fekte. Zum einen war in einzelnen Sek-

toren, die pandemiebedingt lange nicht
zugédnglich waren, ein Nachholbedarf zu
beobachten: Mit den Lockerungen der
Corona-Massnahmen stiegen insbeson-
dere in den Bereichen Freizeit und Reisen
die Ausgaben stark an —in manchen Ka-
tegorien liberstiegen diese sogar das Vor-
Corona-Niveau.

Zum anderen sorgten die Wiederbelebung
des Ausser-Haus-Konsums sowie die teil-
weise erfolgte Konsumséttigung durch
hohe Eindeckung wahrend der Pandemie
im Non-Food-Bereich fiir eine spiirbare
Reduzierung des Detailhandelskonsums

im Food- wie auch im Non-Food-Bereich.
Nicht zwingend notwendige Ausgaben
wurden zuriickgefahren und Konsumen-
ten konzentrierten sich wieder verstarkt
auf Ausgaben fiir Giiter des téglichen
Bedarfs. Der Grund dafiir lag auch im
Anstieg der jahrlichen Teuerungsrate,
die jahrelang eher vernachlassigbar war:
Mit einem Héchstwert von 2,8 Prozent
hatte diese im Jahr 2022 Auswirkungen
auf alle Bereiche des tdglichen Lebens.
Neben Preissteigerungen bei wichtigen
Grundnahrungsmitteln wie Butter, Mar-
garine oder Teigwaren erhdhten sich mit
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ILLUSTRATIVE ENTWICKLUNG DES FREIEN CASHFLOWS FUR DETAILHANDLER
Geringere Einnahmen aufgrund von Aktionen bzw. Rabatte zur Bereinigung der

o EBITDA Bestande. Gleichzeitig konnen steigende Kosten (u.a. Energie und Personal) nicht ‘
vollstéandig an den Kunden weitergegeben werden
Hohere Lagerbestande durch geringere Nachfrage als prognostiziert. Langere

0 (WORKINGICARITAC Lagerdauer fiihrt zu erhohter Bindung von Liquiditat im Working Capital t

o ZINSEN Hohere Zinssatze flihren zu hoheren Zinszahlungen '

o CAPEX Tendenz, Investitionsausgaben auf spater zu verschieben. Es gibt aber immer noch ‘
dringend bendtigte Modernisierungs- und Investitionsbedarfe

G CASHFLOW Insgesamt sind weniger liquide Mittel verfiigbar

Mehrere Belastungen: So sieht es bei vielen Retailern beim Geldfluss au

den Benzin- und Dieselpreisen auch die
Kosten im Bereich Mobilitdt. Hinzu kamen
die Steigerung von Wohnungsmieten und
Nebenkosten sowie die Anfang 2023 er-
hohten Krankenkassenbeitrage. Die Folge:
Der Preisanstieg in beinahe allen Sektoren
fiihrt zu einer spiirbaren Reduzierung des
verfligharen Budgets fiir viele Haushalte.

Konsumzuriickhaltung als entscheidender
Faktor im Jahr 2023

Die volle Kraft der Auswirkungen dessen
wird fiir viele Konsumenten erst in den
kommenden Monaten zu spiiren sein —ins-
besondere, da gewisse Effekte sich verzo-
gert gezeigt haben. Dennoch ist bereits jetzt
davon auszugehen, dass viele Verbraucher
grossere Anschaffungen aufschieben und
ihr Konsumverhalten anpassen werden:
Ausgaben werden neu priorisiert und zum
Teil reduziert, giinstigere Alternativen wer-
den haufiger in Erwagung gezogen. Das in
mehreren Kategorien eher verhaltene De-
zembergeschéft 2022 kann diesbeziiglich
als Vorwarnung interpretiert werden.
Zwar gibt es erste Anzeichen dafiir, dass
Detailhdndler, die sich 2022 starker auf
die Preissensitivitdt der Konsumenten
eingestellt haben, in den zuriickliegen-
den Monaten punkten konnten. Nichts-
destotrotz miissen sich die Handler bran-
chenunabhéngig auch in diesem Jahr auf
erhebliche Herausforderungen einstellen:
In einem Umfeld, in dem weitere Teuerun-
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gen an Endkonsumenten schwierig wei-
terzugeben sind, halten Kostendruck und
Margendruck weiterhin an. Zudem be-
steht die Gefahr weiterer geopolitischer
Instabilitdt, nicht nur was die Entwicklun-
gen in der Ukraine betrifft, sondern auch
in Anbetracht der aktuellen Spannungen
im asiatischen Raum.

Auch der angespannte Arbeitsmarkt wird
sich weiterhin auf die Geschéftstatigkeit
und Planung vieler Unternehmen auswir-
ken, wie die rekordhohe Zahl an offenen
Stellen in der Branche zeigt. Dies wirft fiir
viele Detailhdndler die Frage auf, mit wel-
chen Massnahmen sie dem gesunkenen
Personalangebot sowohl kurz- als auch
langfristig entgegenwirken kénnen.

Kcht Trends, die fiir Detailhdndler 2023
wichtig werden

Vor dem Hintergrund eines zunehmend
schwierigen makrodkonomischen Umfelds
werden alle Detailhdndler ihre Kosten und
Profitabilitdt weiter unter die Lupe nehmen
miissen. Anpassungsfahigkeit in Bezug auf
verdndertes Konsumentenverhalten und
kompromisslose Fokussierung auf das
Preis-Leistungs-Verhéltnis diirften im Jahr
2023 der Schliissel zum Erfolg sein.

Foto: ipopba/Gettylmages

«Die vollen Auswirkungen
der Teuerung werden bei
vielen Konsumenten erst
in den kommenden Mo-
naten zu spiiren seiny» —
Cornelia Briihwiler.

1. Die Margen werden unter starkem
TN Fiir Detailhdndler gilt es,

die richtige Balance zu finden zwischen
der Notwendigkeit, Preise zu halten bzw.
weiterzugeben, und Umsatze zu sichern.
Ein ausgekliigeltes Aktions- und Rabattma-
nagement sowie ein kunden- und wettbe-
werbsorientiertes Pricing spielen hier eine
zentrale Rolle.

. Der Umgang mit (Uber-)Besténden diirfte

ielen Unternehmen weiterhin zu kampfen
P Working-Capital-Initiativen miissen

in die Unternehmenspléne und -prozesse
integriert werden.

. Stirkere Konzentration auf ein gutes
GRS OEAEIENNTE und die Beto-

nung der Erschwinglichkeit werden die
Schliisselbotschaften fiir die Verbrau-
cher sein. Discounter und Unternehmen,
die im Niedrigpreissegment angesiedelt
sind, werden tendenziell weiterhin gut
abschneiden.

4. Der Trend zur Riickkehr der Verbraucher|
aber auch eine Fortsetzung

der Bereinigung der Filialnetze seitens
der Handler, die wir in manchen Sektoren



bereits 2022 sahen, wird sich fortsetzen.
2023 konnte auch ein Jahr der Konsoli-
dierung und Neuorientierung im Online-
Handel werden.

5. Nachhaltigkeit wird ein grosser Fokus|

A1 insbesondere in Zusammenhang
mit Kostenvorteilen fiir die Konsumen-
ten. So diirften die Wiederverwertung
von Lebensmitteln, das Second-Hand-
Geschéft fiir Kleider und Accessoires
sowie Miet- und Reparaturleistungen fiir
Geréte weiterhin Aufwind geniessen. Die
Optimierung des Retourenmanagements
im Onlinegeschéft wird fiir Handler eben-
falls im Fokus stehen.

6. Die Neuausrichtung der Beschaffungs-
strategie und -standorte wird eine zentra-|
CERIERTE N da aktuelle geopolitische

Entwicklungen die Lieferketten nach wie
vor bedrohen.

7. Investitionen in die Digitalisierung
mit starkerem Fokus auf praktische In-
itiativen, die einen schnellen Return on
Investment (ROI) liefern, nehmen an Be-
deutung zu. Dabei stehen Margensteige-
rung und Kostenoptimierung, z. B. durch

Steigerung der Arbeitsproduktivitat, im
Fokus.

8. Es gilt Innovation zu beschleunigen.

Etablierte Handler werden den «Digital
Natives» nacheifern und eher kleinere
und einfachere Ansatze fiir neue Angebo-
te und Dienstleistungen, inshesondere im
Omni-Channel-Bereich, entwickeln. Auch
die eine oder andere M&A-Ankiindigung
diirfte in Anbetracht der niedrigen Unter-
nehmensbewertungen aus dem Online-
Handel zu erwarten sein.

Das verénderte Konsumverhalten im Zu-
sammenspiel mit einem anspruchsvollen
gesamtwirtschaftlichen Umfeld wird die
Entwicklung des Detailhandels auch wei-
terhin stark beeinflussen. Eine kontinuierli-
che Anpassung des Geschaftsmodells so-
wie ein verstérkter Konsumentenfokus sind
gute Voraussetzungen, den gestiegenen
Anforderungen im Detailhandel erfolgreich
zu begegnen.

Autoren: Nordal Cavadini und
Cornelia Briihwiler, AlixPartners

WWW.ALIXPARTNERS.COM

WHEN IT
REALLY
MATTERS.

UBER ALIXPARTNERS

Die global agierende Beratung
AlixPartners steht fiir die ergeb-
nisorientierte Unterstiitzung nam-
hafter Mandanten bei komplexen
Transformations- und Ertragsstei-
gerungsprogrammen. Tiefgreifende
Branchenexpertise und funktionale
Kompetenz sowie die Kenntnis der
Hebel erfolgreicher Restrukturierung
ermdglichen es AlixPartners, den
Wandel von Gross- und mittelsténdi-
schen Unternehmen zielgerichtet zu
begleiten. Mit iber 2500 Mitarbeitern
ist AlixPartners weltweit in 24 Biiros
vertreten, darunter seit dem Jahr 2014
auch mit einem eigenen Biiro in der
Schweiz. AlixPartners-Berater arbei-
ten an herausfordernden Projekten,
die die Zukunft von Unternehmen
massgeblich beeinflussen, oft in
kritischen Situationen, bei denen viel
auf dem Spiel steht — When it really

Nordal Cavadini ist Partner & Ma-
naging Director bei AlixPartners.
Cornelia Briihwiler ist Partnerin bei
AlixPartners.

Sie verfiigen iiber langjahrige strate-
gische und operative Beratungs- und
Berufserfahrung in Retail und Consu-
mer Products.
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Bl INTERVIEW |

IN KURZER ZEIT IN EINEM
UMKAMPFTEN MARKT ETABLIERT: |
FREIE PRIVATSCHULE ZURICH.B¥

menswert generiert.

Philip Meier, Sie sind Markenberater.
Was machen Sie genau?

Einfach gesagt iibersetzen wir die
Unternehmensstrategie und machen
sie fiir die Nutzerinnen und Nutzer
erlebbar. Wir sind quasi das «Schar-
nier» zwischen der Strategie und den
unterschiedlichen Nutzergruppen und
stellen mit unserer Arbeit sicher, dass
die gewiinschte strategische Ausrich-
tung auch von Kunden, Mitarbeitenden,
Investoren oder Medienschaffenden
verstanden und akzeptiert wird. Wir
beschleunigen also Transformation

g, |

Branding matters. Dr. Philip Meier, Inhaber der
Markenberatungsfirma www.m-und.ch, erklart im
Interview, wie er Unternehmen in Veranderungs-
und Transformationsprozessen unterstiitzt und mit
strategischer Markenfiihrung langfristig Unterneh-

DIE
DER

r —-—

und schaffen mit unserer Arbeit langfris-
tig bilanzierbaren Marken- und Unterneh-
menswert.

Konnen Sie das an einem Beispiel etwas
konkretisieren?

Gerne. Wir erhielten zum Beispiel die An-
frage eines Start-ups im Bildungsbereich,

«Viele Unternehmen hefinden
suchen neue Verkaufs- und
Marketinglosungen.»

MARKE

wobei das Griinderpaar die Privatschule
rasch bekanntmachen wollte. Wir entwi-
ckelten fiir sie die differenzierende Mar-
kenpositionierung und den Namen Freie
Privatschule Ziirich. Auf dieser inhaltli-
chen Basis wurde dann die Website, der
digitale Newsletter sowie das Digitalmar-
keting mit Fokus Google Ads erarbeitet.
Dank der gezielten Marketingmassnah-
men konnten wir viele Eltern ansprechen
und in kurzer Zeit die ndtige Schiilerzahl
erreichen, sodass die Schule heute wirt-
schaftlich stabil dasteht.

Wie gehen Sie in einem Markenprojekt
genau vor?

In einem ersten Schritt erarbeiten wir
die inhaltliche Basis zur zukiinftigen
Ausrichtung der Marke und beantwor-
ten folgende Fragen: Was ist die zukiinf-
tige Positionierung der Marke? Welche
Werte strahlt sie nach innen und aussen
aus? Welches Versprechen ldst sie tag-
téglich gegeniiber ihren Nutzerinnen und
Nutzern ein?
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MARKENSTRATEGIE UND
RREALSTRATEGIE NEU GEDACHT:
RREAL SHOPPI TIVOLI.

Ich nehme an, die Analyse folgt einer Art
Leitfaden oder einem Prozess. Korrekt?

Ja. Wir setzen uns mit der Unternehmens-
strategie auseinander, interviewen das Ma-
nagement und arbeiten mit den Verantwortli-
chen im Markenworkshop an der zukiinftigen
Ausrichtung der Marke. Zudem tauchen wir
in die Geschichte der Marke ein, setzen uns
mit den Userbediirfnissen sowie den fiir die
Marke aus Usersicht relevanten zukiinftigen
Trends auseinander. Aus diesen und je nach
Aufgabe notwendigen weiteren Modulen er-
arbeiten wir in einem mehrstufigen «Filter-
prozess» die zukiinftige Markenstrategie.
Diesen Prozess haben wir in den letzten 15
Jahren in {iber 100 Markenprojekten laufend
verbessert und prézisiert. So setzen wir zum
Beispiel nur so viel Analyse wie nétig ein und
kénnen eine fundierte, tragfdhige Marken-
strategie in drei bis vier Monaten entwickeln.

Nach Genehmigung der Markenstrategie
durch die Geschéftsleitung und den Ver-
waltungsrat — wie geht es weiter?

Nach der Genehmigung der Markenstra-
tegie fangt der spannende Teil der Arbeit
erst richtig an. Denn nun muss die Marken-
strategie in ein inhaltlich-redaktionelles,
grafisch-visuelles und technisches System
libersetzt und anhand von Pilotprojekten
wie der neuen Website oder dem neuen
Employer Branding {iberpriift werden. Denn
nur so kdnnen die Systematik prazisiert,
allféllige Fehler ausgemerzt und erprobte,
langfristig funktionierende Richtlinien zur
Markenfiihrung entwickelt werden.

——

Was, wenn man das nicht tun will?

Fehlt dieser Schritt und gehen Unterneh-
men nach der Markenstrategie direkt in
die Umsetzung, laufen sie Gefahr, dass sich
Fehler in Dutzenden von Umsetzungspro-
jekten potenzieren und somit viel Schaden
angerichtet wird. Deshalb begleiten wir
unsere Kunden quasi als «Architekten» in
diesem Entwicklungsprozess und richten
die verschiedenen Teilarbeiten auf ein ge-
meinsames Ziel aus.

Sie haben so einige grosse Brands entwi-
ckeln und begleiten diirfen. Auf welches
Projekt sind Sie besonders stolz?

Da gibt es sehr viele Projekte, auf die
ich stolz bin. In meiner Zeit als CEOQ von
schneitermeier bleiben mir vor allem die
Markenprojekte fiir Geberit oder u-blox in
Erinnerung, da sie aufgrund der Grésse
und internationalen Ausrichtung beson-
ders anspruchsvoll waren. Bei den aktu-
ellen Projekten bin ich speziell stolz auf
unsere strategische Positionierungsarbeit
fiir das Areal Shoppi Tivoli, da wir nebst
der Markenstrategie auch die Arealstra-
tegie erarbeitet und dabei einen Beitrag
zur langfristig relevanten gesellschaftli-
chen Entwicklung eines Gebiets geleistet
haben.

Was konnen Sie Unternehmen mit auf den
Weg geben?

Viele Unternehmen befinden sich im Um-
bruch und suchen neue Verkaufs- und
Marketingldsungen. Dabei ldsst sich eine

PHILIP MEIER UND M-UND.CH

Dr. Philip Meier war Uber 10
Jahre CEO und Partner der
Brandingagentur schneitermei-

er und betreute in dieser Zeit
namhafte Markenprojekte flr
Geberit, Homburger, Migros
oder u-blox. Seit 2018 berat er
mit der Markenberatungsfirma
www.m-und.ch Unternehmen in
der strategischen Positionierung
ihrer Marken und arbeitet unter
anderem flr die Orell Fissli
Gruppe, die Stadtcasino Baden
Gruppe, die Credit Suisse Asset
Management (Schweiz) AG oder
die Universitat Zlrich.

gewisse «Aktionitis» feststellen: Neue
Digitalkanédle und Kampagnen werden
initiiert, verworfen, neu gestartet und
wieder verdndert. Hier empfehlen wir
den Unternehmen, zuerst die «Hausauf-
gaben» zu machen und sich zu iiberle-
gen, wofiir die Marke zukiinftig stehen
und welches Versprechen sie gegen-
tiber den Nutzerinnen und Nutzern tag-
téglich abgeben soll. Danach kdnnen
die Digitalmassnahmen entwickelt und
auf dieses Ziel ausgerichtet werden,
denn so zahlen sé@mtliche Massnahmen
in die Marke ein und generieren, wie
einleitend gesagt, Marken- und somit
Unternehmenswert.

INTERVIEW: MATEJ MIKUSIK

m/&
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INTERVIEW

TRADITION & HANDWERK

CIGARREN UND «SLOW
LIFE» - WAS HEISST DAS?

Heinrich Villiger, 92, Pra-
sident des Verwaltungs-
rates der Villiger S6hne
Holding AG und der Villi-
ger Sohne AG, gibt uns im
Gespréach Einblick in sei-
ne Welt der Cigarren. Der
dlteste operativ tatige
Cigarrenfabrikant der
Welt verrdt uns auch,
was eine besonders gute
Cigarre ausmacht und
warum Tradition und
Handwerk fiir ihn wichti-
ger sind als Verdampfer.

Heinrich Villiger, was fiir eine Bedeu-
tung hat die Cigarre in lhrem Leben?
Mein Grossvater, Jean Villiger, hat un-

» | ser Familienunternehmen im Jahr 1888

gegriindet. Meine Schwester Monika,
mein Bruder Kaspar und ich sind somit
die dritte Generation. Seit dem seiner-
zeitigen Eintritt meines Bruders in die
Politik bin ich Alleininhaber unseres
Unternehmens, das ausschliesslich Ci-
garrenfabrikate produziert und vertreibt.
Ein seinerzeitiger «Seitensprung» in die

Zigarettenbranche — «Und jetzt eine Bos-
ton...» hatten wir nach wenigen Jahren
wieder aufgegeben. Die Zigarettenindus-
trie ist unsere «grosse Schwester» — wir
respektieren sie, aber sie ist nicht unsere
Welt. In meinem beruflichen Alltag gibt
es also nur die Cigarre — und sie ist damit
auch mein Leben, nicht nur Beruf, sondern
auch Genuss.

e-Produkte oder
Verdampfer herstellen.»

Geniessen Sie nur Cigarren oder rauchen
Sie ab und zu auch Zigaretten?

Was mich an der Zigarette immer fasziniert
hat, ist nicht das Produkt, sondern die Tech-
nik der Herstellung. Das ist «Hightech» in
Vollendung — ein Fabrikat, das in «atembe-
raubender» Geschwindigkeit auf hochpra-
zisen Maschinen produziert wird. Der Rest
ist Marketing, an dem wir uns eine Scheibe
abschneiden kdénnen. Aber ich rauche kei-
ne Zigaretten, auch nicht «ab und zu».

Verbinden Sie Lebensgenuss mit einer
Cigarre?

Ich nenne lhnen da gerne ein Beispiel: Mei-
ne Familie und ich haben das Gliick, in einem
Einfamilienhaus mit einem relativ grossen
Umschwung zu leben — es war seinerzeit
eine Schafweide mit einem grossen Grund-
wasserteich. Altersbedingt schaffen meine
Frau und ich den ganzen Unterhalt nicht

mehr allein. Wir haben einen pensionierten
Gartner, der uns aushilft. Der Mann hat stets
eine Cigarre im Mund — ausser in der Kaffee-
pause. Auch wenn diese im Abbrand stehen
bleibt. Sie ist sein Markenzeichen.

Nach welchen Kriterien, wie Stimmungen
und Anlésse, wihlen Sie personlich denn
einzelne Cigarren aus?

Im Gegensatz zu unserem Géartner rauche
ich keine Cigarren bei einer kdrperlichen
Arbeit—hingegen fast immer wahrend mei-
nes beruflichen Alltags. Im Biiro, an Sitzun-
gen, beim Zeitunglesen, usw. Jedoch nicht
beim Autofahren. Die Grosse, das Format
der Cigarre ist abhéngig von der Zeit, die
mir dabei zur Verfiigung steht. Aber zumeist
reicht diese fiir eine «grosse» Cigarre, eine
handgerollte aus lateinamerikanischer Pro-
venienz —wir haben zwei eigene Manufak-
turen in Brasilien und in Nicaragua.

Was zeichnet eigentlich eine Premium-
Cigarre aus?

Sie muss handmade sein und ein minima-
les Kaliber haben. Ich meine damit den
Durchmesser, Lange und Gewicht. Es

N HEINRICH VILLIGER
i — TABAK IST SEIN LEBEN.

Fotos: Villiger Séhne AG



TECHNIK DER
HERSTELLUNG.»
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gibt, vielleicht zum Gliick, keine Maschi-
ne, die so eine Cigarre herstellen kann.
Damit wurden in vielen Regionen der Welt
Tausende von Arbeitspldtzen geschaffen
— bei unseren Léhnen hierzulande wéren
solche Cigarren unbezahlbar. Und dieses
Handwerk muss auch gelernt sein. Unse-
re Herstellungsbetriebe in Lateinamerika
bilden laufend neue Rollerinnen und Rol-
ler aus — der weltweite Markt befindet
sich im Wachstum, insbesondere in den
USA. Aber von 10 Lehrlingen — Ménner
und Frauen — schaffen es in aller Regel
nur zwei zum perfekten Roller.

Was unterscheidet eine handmade Ci-
garre von einem maschinell produzierten
Standardprodukt?

Sie kennen vielleicht den Ausdruck «Hafe-
librand» bei Spirituosen. Ein «Hafelibrand»
istin aller Regel eine vom Bauern selbst
in einer kleinen Hausbrennerei gebrann-
te Spirituose, die sich zumeist durch eine
besondere Qualitdt auszeichnet—es kann
ein Kirsch oder auch ein Zwetschgen-

wasser oder auch ein Likdr sein. Ich habe
das Gliick, selbst einen Bio-Bauernhof mit
einem Brennrecht in der nahegelegenen
deutschen Nachbarschaft zu besitzen. Dort
brenne ich Apfel- und Zwetschgenmaische
selbst. Es braucht viel Spitzengefiihl, um
einen guten Brand zu bekommen.

Wie werden die besten Cigarren herge-
stellt?

Wie bei jedem Agrarprodukt sind die Quali-
tat der Bdden, das Klima und die Wetterbe-
dingungen wéhrend der Wachstumsperiode
der Tabakpflanzen entscheidend. Danach
werden die Tabakblatter in Trockenschup-
pen auf natiirliche Weise getrocknet —
wenn erforderlich, mit zusatzlicher Warm-
luft. Dann folgt die natiirliche Fermentation.
Das alles tdnt sehr einfach, erfordert vom
Bauern jedoch viel Fingerspitzengefiihl.

Und wo?

Ja... aus welchen Ldndern kommen die
besten Cigarren? Diese Frage ist sehr
einfach zu beantworten. Es ist in alpha-
betischer Reihenfolge Brasilien, die Do-

minikanische Republik, Honduras, Kuba
und Nicaragua. Selbstredend gibt es
in jedem dieser fiinf Ladnder gute und
weniger gute Cigarren — da machen
Cigarren keine Ausnahme. Das trifft fiir
praktisch alle Agrarprodukte, nament-
lich auch bei Weinen, zu. Und jede Kon-
sumentin und jeder Konsument besitzt
eigene Vorlieben.

Gibt es auch aromatisierte Cigarren?
Wenn es dem Fabrikanten gefallt, so
kann er natiirlich seine Cigarren auch
aromatisieren. Wéhrend in unseren
Breitengraden praktische keine aro-
matisierten Cigarren produziert und
verkauft werden, sind diese in den
USA gang und gdbe — wenn auch
nicht in grossen Stiickzahlen. Anders
ist die Situation auf dem Markt der
kleineren Cigarillos, die in mehreren
Geschmacksvarianten angeboten
werden. Von der Politik, also von den
Tabakgegnern, wird zurzeit ein Aroma-
tisierungsverbot gefordert. Dazu mei-
nen wir, dass die Menschheit aktuell
andere Probleme hat.

Wird es dereinst auch die e-Cigarre ge-
ben? Wie miisste diese aussehen?

Im «Land der unbegrenzten Méglichkei-
ten», den USA, gibt es sie schon. Sie hat
jedoch keine Bedeutung. Wir werden
grundsétzlich keine e-Produkte und da-
mit auch keine Verdampfer herstellen.
Das sind keine Tabakfabrikate.

Welchen Stellenwert wird die Cigarre
in 10 Jahren einnehmen?

Ich bin kein Wahrsager, aber die ersten
Menschen, die Tabakblatter verbrann-
ten, rauchten den Tabak in cigarren-
dhnlichen Rollen. Und sollte es den Ta-
bakgegnerinnen und -Gegnern gelingen,
das Tabakrauchen géanzlich zu verbieten,
dann werden im Untergrund selbstge-
rollte Cigarren noch das letzte Rauch-
vergniigen bleiben —auchin 100 Jahren.

WWW.VILLIGERCIGARS.COM
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Bezugsquellenverzeichnis

A

AKTIVE VERKAUFSFORDERUNG

F

FEUERZEUGE
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CashTec AG

PDS PETER HANDELS AG
Poststrasse 15, 9536 Schwarzenbach
Tel. 071 929 52 52, Fax 071 929 52 51
www.pds.ag, info@pds.ag

BEFLAGGUNG

PDS PETER HANDELS AG
Poststrasse 15, 9536 Schwarzenbach
Tel. 071 929 52 52, Fax 071 929 52 51
www.pds.ag, info@pds.ag

C

CASH-MANAGEMENT-SYSTEME

Glory Global Solutions (Switzerland) AG
Meriedweg 8, CH-3172 Niederwangen bei Bern
Tel. +41 31 980 41 41, info@ch.glory-global.com
www.glory-global.com/de-ch/

unilite’ dameco ag

dameco ag

Industriestrasse 7, CH-5314 Kleindéttingen

Tel. 043 422 07 25, Fax 043 422 07 29
www.dameco.ch, info@dameco.ch

INDOOR LEITSYSTEME

Otto Mathys CashTec AG

Systeme fir jede Aufgabe — jedes Budget
5035 Unterentfelden

Tel. 062 737 74 74, Fax 062 723 66 55
www.cashtec.ch, cashtec@mathys.ch
Verkauf + Servicestellen: Aarau, Bern, Buchs
SG, Chur, Lausanne, Luzern, St. Gallen, Zirich

KUHLANLAGEN
KALTE - KLIMA - ENERGIETECHNIK

FRIGONORM AG Kaltetechnik

PDS PETER HANDELS AG
Poststrasse 15, 9536 Schwarzenbach
Tel. 071 929 52 52, Fax 071 929 52 51
www.pds.ag, info@pds.ag

K

KASSEN

3020 Bern, info@frigonorm.ch
Tel. 031 926 12 01, www.frigonorm.ch

KUNSTSTOFFVERARBEITUNG

Schweighauser Kunststoffe AG
Mihlemattstrasse 49A, 4104 Oberwil
Tel. 061 421 23 52, www.schweighauser.ch

L

LADENBAU

=P SS

ELECTRONIC PAY SYSTEMS

EPS Registrierkassen & Computer AG

Postfach 245

Ziegelackerstrasse 7, 3027 Bern

Tel. 031 990 00 30, Fax 031 990 00 39
www.epsag.ch, info@epsag.ch

LGl

E. Niitzi Sohne AG
Murgenthalerstrasse 81, 4628 Wolfwil
Tel. 062 926 13 23

www.nuetziag.ch, info@nuetziag.ch

LAFAG’

Lafag Ladenbau AG

LAFAG ladenbau ag

Gempenstrasse 50, 4143 Dornach

Tel. 061 31999 99, Fax 061 319 99 98
www.lafag.ch, info@lafag.ch

Grosspeterstrasse 23, Postfach
CH-4052 Basel

Telefon:+41 44 306 47 00
Fax: +41 44 306 47 11

info@handel-heute.ch
www.handel-heute.ch

Telefon: +41 79 558 51 32
matej.mikusik@medtrix.group

Anzeigenverkauf

Lisa Freiburghaus

Telefon: +41 31 926 15 50
lisa.freiburghaus@medtrix.group

Geschaftsleitung Redaktion
Impressum Oliver Kramer Dominik Abt

Telefon: +41 58 958 96 96 Claudia Marinka
MedTri/Gmup info@handel-heute.ch Michael Rebsamen

Chefredaktor Redaktion Online
MedTriX AG Matej Mikusik Robert Altermatt

Telefon: +41 58 958 95 70
robert.altermatt@medtrix.group

Anzeigenadministration
Fabienne Sigrist

Telefon: +41 58 958 96 57
fabienne.sigrist@medtrix.group

Produktion
multiprint Basel

Aboservice
hh-abo@medtrix.group

Layout

David Jentzen

Telefon: +41 58 958 95 17
david.jentzen@medtrix.group

Auflage
14 000 Exemplare

HANDEL HEUTE
44. Jahrgang
Emma Schaub

Telefon: +41 58 958 96 19
emma.schaub@medtrix.group
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LADENBAU

LADENEINRICHTUNGEN

A 2 = cleme b= e

Vvarioshop
LADENBAU

varioshop Gestaltung & Realisation AG

Industrie ASP, CH-8957 Spreitenbach

Tel. 056 401 11 15, Fax 056 418 10 85

info@varioshop.ch, www.varioshop.ch

LADENBAU

S
>
N

WALZ Ladenbau AG
St. Gallerstrasse 17, 9524 Zuzwil
Tel. 071 844 11 88, Fax 071 844 11 89

www.walz-ladenbau.ch, info@walz-ladenbau.ch

wanzi

Wanazl (Schweiz) AG

Industrie Hegi 2, 9425 Thall

Tel. 071 886 90 10, Fax 071 886 90 15
www.wanzl.ch, info.ch@wanzl.com

LADENBAU NACH MASS

DENBAU

WALZ S

WALZ Ladenbau AG

St. Gallerstrasse 17, 9524 Zuzwil

Tel. 071 844 11 88, Fax 071 844 11 89

www.walz-ladenbau.ch, info@walz-ladenbau.ch

LADENEINRICHTUNGEN

umdasch

THE STORE MAKERS

Umdasch Shopfitting AG
Webereiweg 10, 4802 Strengelbach
Tel. 062 737 25 25, Fax 062 737 25 50
www.umdasch.com
switzerland@umdasch.com

LADENBAU
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>
<
N

WALZ Ladenbau AG
St. Gallerstrasse 17 9524 Zuzwil
Tel. 071 844 11 88, Fax 071 844 11 89

www.walz-ladenbau.ch, info@walz-ladenbau.ch

O

OUTDOOR KOMMUNIKATION

PDS PETER HANDELS AG
Poststrasse 15, 9536 Schwarzenbach
Tel. 071 929 52 52, Fax 071 929 52 51
www.pds.ag, info@pds.ag

P

POS INNOVATION

PDS PETER HANDELS AG
Poststrasse 15, 9536 Schwarzenbach
Tel. 071 929 52 52, Fax 071 929 52 51
www.pds.ag, info@pds.ag

REGALORDNUNG &
PREISAUSZEICHNUNG

PDS PETER HANDELS AG
Poststrasse 15, 9536 Schwarzenbach
Tel. 071 929 52 52, Fax 071 929 52 51
www.pds.ag, info@pds.ag

Bezugsquellenverzeichnis

S

Selbstbedienungswaagen

METTLER " TOLEDO
Mettler-Toledo (Schweiz) GmbH
Im Langacher 44, 8606 Greifensee

Tel. 044 944 47 47
www.mt.com, info.ch@mt.com

-

Thekenwaagen

METTLER ”” TOLEDO
Mettler-Toledo (Schweiz) GmbH
Im Langacher 44, 8606 Greifensee

Tel. 044 944 47 47
www.mt.com, info.ch@mt.com

W

WERBEMITTEL

MedTriZ™

MedTriX AG

Kreative Werbemittel und
Mailingverstarker flr Ihre Marketingaktion
Grosspeterstrasse 23, 4002 Basel

Tel. 058 958 96 44, Fax 058 958 96 90
marc.bornschein@medrix.group
www.duftkalender.ch
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AUDI CONCEPT WOW!

Mit der Crossover-Studie active-
sphere concept werfen die Ingol-

stadter den vierten Ring in die-Runde..

der coolen Konzept-Studien. Sie
zeigen, wie die Zukunft aussehen
kdnnte und wie die Visionen Freizeit,
Coolnes und Driving Power immer
mehr verschmelzen.

estartet ist Audi 2021 mit dem

vz Roadster skysphere und der Li-
mousine grandsphere. Im April
2022 prasentierte man in China mit dem
urbansphere ein grossziigiges Raumkon-
zept fiir staugeplagte Gutbetuchte. Der
Audi activesphere concept nun ist ein
viersitziger Sportback der sich auf Tas-
tendruck in einen Pickup, genannt acti-
veback, verwandeln I&sst. Wir durften bei
der Schweizer Premiere in Andermatt da-
bei sein. Auf der zur Fahrgastzelle mit ei-
ner ausfahrbaren Trennscheibe geteilten
Ladeflache ldsst sich einiges an Sportge-
rat verstauen. Etwa eigens entwickelte

E-Tron-Mountainbikes, deren Akkus sich
wahrend dem Transport aufladen.

34 HANDEL HEUTE 1]2023

Virtuell und haptisch

Sciencefiction missig zeigt sich das vir-
tuelle Cockpit ohne irgendwelche Tauch-
screens. Fahrer und Insassen sollen
mit einer Hightech-AR-Brille alle Infos
zu Fahren, Fahrzeug und Bedienung in
Echtzeit sehen. Lenkrad vermisst? Kein
Problem, es lasst sich elektrisch hochfah-
ren und der activesphere concept fahrt
sich konventionell — offroad oder auf der
Strasse. Je ein Elektromotor vorne und
hinten garantieren optimale Traktion mit
Allradantrieb, einer Systemleistung von
450 PS und einem Drehmoment von 720

A
Today's journey

Mit Augmented Reality-Brille im Cockpit.

concept meistert jede
Fahrsituation mit Bravour.

 Newtonmeter. Die Reichweite betragt bis

600 Kilometer, inklusive Schnellladen dank
800-Volt-Bordtechnik und bis zu 270 Nm
Boost. Dank wuchtigen 22-Zollrddern und
speziellen Zwei-Luftkammer-Reifen meis-
tert der Audi activesphere praktisch jede
Fahrbahn zuverlédssig. Da kann man sich
nur wiinschen: Komm baldmdglichst so
unverdndert auf unsere Strassen!

Autor: Michael Rebsamen.

Auf Befehl fahrt das haptische Lenkrad aus.

Fotos: Audi
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AUFGEFALLEN

Das Schulungsangebot von
Bike Profi und der Swiss
Primebike Group hat sich
gut etabliert: Die ersten re-
guldren Einstiegskurse fiir

Velowerkstatt-Mitarbeiten-

de waren gut besucht. Erste

Absolventen haben bereits
: eine Anstellung in einem
. Velogeschift gefunden. Die

einwdchige Schulung wird
daher 2023 an drei weiteren

Terminen durchgefiihrt.

Das Ziel der ganzen Ak-

© tion ist, Hilfskraften fiir
: Velowerkstétten solides

Grundwissen in der Velo-
mechanik zu vermitteln. Die
Schulung richtet sich einer-

© seits an Leute, die bereits

eine Anstellung in einem

Velogeschéft oder bei einer
. Velo-Vertriebsfirma haben.
¢ Andererseits richtet sich die

Schulung an Leute, die auf
Stellensuche sind.

«Nach der Abschlusspriifung

kdnnen sie mit dem Diplom
der Schulung bei der Be-

werbung ihre Kenntnisse

SCHULUNGSANGEBOT FUR QUEREINSTEIGER

GUT GESCHRAUBT!

-y

«Bike K

1ip

nachweisen», sagt Reto Miiller.
Dieses Konzept funktioniere in
der Praxis gut, bestétigt Peach
Kozomara.

Praktische Vorteile

Kozomara besuchte den Kurs,
um sich Grundlagen zur Ve-
lotechnik anzueignen und so
den Einstieg in die Profi-Velo-
werkstatt zu finden: «Die Lern-
woche war intensiv, aber sehr
gut. Durch den gelungenen
Mix aus Grundlagen, Theorie

fiix Queréir_l;ﬁaeﬂnnen.

3
~ stossen auf reges Interesse.»

Egefallen

und Praxis konnte ich meine
Kenntnisse erweitern.» So vor-
bereitet, war seine Bewerbung
beim Velogeschaft Bike Zone
erfolgreich.

Schnelle Entlastung

Marco Wieser stellt den Quer-
einsteiger ein, weil dieser durch
den Kurs gut vorbereitet ist: «In
der Schulung vermitteln aus-
gewiesene Werkstatt-Profis
die Grundlagen zur Arbeit in
der Velowerkstatt. Wir kénnen

In der nachsten Ausgabe 2/2023

; GROSSES SPECIAL AUS-
% UND WEITERBILDUNG

In unserem grossen Special

| «Aus- und Weiterbildung im

Retail: Neue Angebote und
die Trends 2023» zeigen wir
auf, was grad besonders
gefragtist und was neu.

GRILL, KOHLE UND DIE

HANDEL HEUTE beleuchtet
Die Grill-Trends der Saison
— und die dazugehorigen

. Drinx. Spannend ist die Welt

«Beyond»: beyond Meat und

A lamw== beyond Alkohol.

darauf vertrauen, dass der
Kursteilnehmer bereits so-
lides Knowhow besitzt, und
sparen uns dadurch Zeit in
der Einflihrung. Der neue
Mann im Team kann sofort
praktisch arbeiten. lhm macht
das Spass und uns entlastet
es!» Die Anmeldungen fiir
2023 sind ab sofort mdglich.
Bikeprofi.ch

Primebike.ch

CONVENIENCE FOOD —

Wie gesund muss Conveni-
ence Food heutzutage sein
' und wie natiirlich muss es
" sein? Die Trends gehen
Richtung Health Food, im-

. mer besser abgestimmt.
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