Jahresbericht

4 2024

y 3 N ’
\:fﬁ — o
WA,
/ - )

.\/, \ MY l.
SWISS
FEDERATION
P\




Inhalt

~Interview~

Mit vereinten Kraften: ein Riickblick auf das erste Prasidialjahr
Interview mit Daniela Schneeberger

4

~Interview~

Billigpreise aus Fernost:
Wie Temu den Schweizer Detailhandel unter Druck setzt
Interview mit Samuel Misteli, LANDI Schweiz AG

6

~Interview~

Die Schweiz ist eine veritable Hochkosteninsel — Erkenntnisse aus der Kostenstudie
Interview mit Michael Grass

8

~Mitglieder~
Bei unseren Mitgliedern nachgefragt

10

~Events~

SWISS RETAIL FEDERATION vernetzt Retailer

12

~Gastbeitrag~

Swiss Retail Radar — eine neue Grundlage zur Navigation im Umfeld
schneller Veranderung fiir den Schweizer Detailhandel

14

~Interview~

Markteintritt ROSSMANN - Hiirden, Erfahrungen, und Positionierung im Health-&-Beauty-Markt
Interview mit Fabrizio D’Ascenzo und Expertenmeinung von AlixPartners

16

~Deklarationspflichten~

Deklarationswahn — wo fiihrt das nur hin?

18

~Politische Geschdfte~

Riickblick auf die wichtigsten politischen Geschafte 2024

20

~Verband~

Die SWISS RETAIL FEDERATION in Zahlen
Mitgliedschaften, Vorstand, Geschaftsstelle, Revision, Mitglieder

21



~Editorial~

il 4

«Ein Jahr des Wandels — und neuer Chancen»

EinJahr voller Wandel — und neuer Chancen! Am 23. Mai
2024 durfte ich das Vertrauen der Mitgliederversamm-
lung entgegennehmen und das Prasidium unseres Ver-
bandes iibernehmen — in einer Zeit, die von tiefgreifen-
den Umbriichen im Schweizer Detailhandel geprégt ist.
Dafir méchte ich mich noch einmal herzlich bedanken.

2024 war ein Jahr der Umwalzungen: Die Umstrukturie-
rung der Migros-Gruppe, der Verkauf mehrerer Fach-
markte und die wachsende Prasenz asiatischer Online-
Plattformen wie Temu und Shein haben die Branche
aufgerittelt. Diese Entwicklungen stellen uns vor Her-
ausforderungen — eréffnen aber auch neue Chancen.

Wir sind stolz darauf, dass wir als SWISS RETAIL FEDE-
RATION sehr frihzeitig die Initiative ergriffen haben und
auf die unfaire Begiinstigung asiatischer Plattformen
durch gesetzliche Schlupflécher und die unzureichende
Durchsetzung bestehender Regelungen hingewiesen
haben.Wir sind in dieser Sache als Verband klar im Lead.

Dank einer starken Medienprasenz und einer breiten Al-
lianz aus Wirtschafts- und Konsumentenorganisationen
konnten die Schweizer Politik und Offentlichkeit fiir die-
ses Ungleichgewicht sensibilisiert werden. Neben der
Lancierung verschiedener parlamentarischer Vorstésse
haben wir gemeinsam mit anderen Verbdnden eine Be-
schwerde gegen Temu eingereicht und eine konzertierte,
Uber die Parteigrenzen hinausgehende politische Aktion
gestiitzt: Motiondrinnen und Motiondre von rechts bis
links forderten gemeinsam, dass auch Plattformen Pro-
duktsicherheitsvorgaben einhalten missen.

Die Veranderungen in der Branche zeigen aber auch,
dass Unternehmen mit innovativen Einkaufskonzepten,
erstklassiger Kundenberatung und gut kuratierten Sor-
timenten weiterhin erfolgreich sind. Trotz des wachsen-
den Online-Handels bleibt der stationdre Handel, insbe-
sondere im Food-Segment, ein stabiles Rickgrat der
Branche. Dabei gilt nach wie vor: Vor der Kiir steht die
Pflicht. Denn neue Konzepte funktionieren nur, wenn die
Grundvoraussetzungen stimmen: Ein einfaches, rei-
bungsloses Einkaufserlebnis und eine exzellente Kun-
denberatung sind essenziell.

Neben dem Wettbewerbsdruck durch ausléndische On-
line-Plattformen beschéaftigten uns auch internationale
politische Unsicherheiten, die anhaltend verhaltene
Konsumentenstimmung sowie zahlreiche parlamentari-
sche Vorstdsse. Wie gewohnt setzen wir uns mit fakten-
basierten Argumenten fiir pragmatische und sinnvolle
Massnahmen ein. Unsere aktuelle Kostenstudie zeigt
eindriicklich, dass der Schweizer Detailhandel im Ver-
gleich zu den Nachbarldndern mit ber 50% hoéheren
Kosten konfrontiert ist — ein entscheidender Wettbe-
werbsnachteil, den wir politisch kontinuierlich adres-
sieren.

Ich wiinsche lhnen in diesem herausfordernden Umfeld

viel Energie und Erfolg und natirlich eine gute Lekture.

Daniela Schneeberger, Présidentin,
SWISS RETAIL FEDERATION



~Interview~

Mit vereinten Kraften:
ein Ruckblick auf
das erste Prasidialjahr

Seit knapp einem Jahr fiihrt Daniela Schneeberger die SWISS RETAIL FEDERATION
als Prasidentin. Im Gespréach mit Dagmar Jenni, Direktorin der SWISS RETAIL
FEDERATION, blickt sie auf ein herausforderndes, aber erfolgreiches erstes Amtsjahr
zuriick und spricht liber die gréssten Herausforderungen, erreichte Meilensteine
und ihre Ziele fiir die Zukunft.

Dagmar Jenni — du bist nun fast ein Jahr Présidentin der SWISS
RETAIL FEDERATION. Was hat dich riickblickend betrachtet am
meisten lberrascht?

Daniela Schneeberger — als ich im vergangenen Jahr die
Nachfolge von Christa Markwalder antreten durfte, wur-
de mir schnell bewusst, wie komplex und anspruchsvoll
die Themen sind, mit denen sich der Verband téglich be-
fasst. Ob die Mengenabgabeverordnung, das Produktsi-
cherheitsgesetz, die erweiterte Herstellerverantwor-
tung im Textilbereich oder der Einsatz von kiinstlicher
Intelligenz im Detailhandel — die Bandbreite ist enorm
und so vielfaltig wie unsere Mitglieder.

Besonders beeindruckt mich, dass es der Geschéfts-
stelle trotz eines vergleichsweise kleinen Teams gelingt,
all diese Dossiers effizient zu bearbeiten und voranzu-
treiben. Der Detailhandel polarisiert und fasziniert die
Schweizer Bevélkerung zugleich. Die SWISS RETAIL FE-
DERATION spielt dabei eine fuhrende Rolle und setzt
sich mit Nachdruck fir zentrale Anliegen wie die Be-
kampfung der Hochkosteninsel Schweiz und faire Wett-
bewerbsbedingungen fir alle Marktteilnehmenden ein.
Auch das grosse Medieninteresse an unserer Arbeit un-
terstreicht die Relevanz unserer Themen. Es ist mir eine
Ehre, die Anliegen des Verbandes als Prasidentin im Par-
lament mit Uberzeugung und Nachdruck zu vertreten.

Welche Themen haben dich am meisten beschdftigt?

Der Detailhandel durchlauft einen tiefgreifenden struk-
turellen Wandel und stand im vergangenen Jahr vor viel-
faltigen Herausforderungen. Dazu z&hlen die Umstruk-
turierung der Migros-Gruppe und der Verkauf mehrerer
Fachmarkte ebenso wie die fortschreitende Digitalisie-
rung und der zunehmende Einfluss asiatischer Online-
Plattformen — allen voran Temu — in der Schweiz.

Als Verband haben wir in dieser Debatte von Anfang an
eine fihrende Rolle eingenommen. Es ist uns gelungen,
unsere mediale Préasenz zu verstarken und die Proble-
matik der ungleichen Wettbewerbsbedingungen durch
asiatische Plattformen auf politischer Ebene gezielt in
den Fokus zu riicken. Persdnlich war ich intensiv daran
beteiligt, Allianzen mit anderen Parlamentariern zu bil-
den, um parteitubergreifend Unterstiitzung flr unsere
Anliegen und politischen Vorstésse zu gewinnen.

Welche konkreten Erfolge konnten hierbei erzielt werden?

Ein bedeutender Erfolg war unsere Beschwerde beim
SECO gegen Temu wegen unlauteren Wettbewerbs und
der fehlerhaften Anwendung der Preisbekanntgabever-
ordnung — mit dem Ergebnis, dass Temu eine Unterlas-
sungserklarung unterzeichnet hat.



Daniela Schneeberger, Prasidentin SWISS RETAIL FEDERATION, und Dagmar Jenni, Direktorin SWISS RETAIL FEDERATION

«Als starke und geeinte
Branchenvertretung konnen
wir uns fur bessere
Rahmenbedingungen im
Schweizer Detailhandel
einsetzen.»

Ein weiterer wichtiger politischer Fortschritt, dessen
langfristige Auswirkungen noch abzuwarten sind, ist die
Senkung der Wertfreigrenze von CHF 300 auf CHF 150.
Die SWISS RETAIL FEDERATION setzt sich seit Jahren fir
faire Wettbewerbsbedingungen fiir den Schweizer De-
tailhandel ein, insbesondere im Hinblick auf die Heraus-
forderungen des Einkaufstourismus. Die Senkung der
Wertfreigrenze ist ein erstes Signal dafir, dass diese
steuerliche Benachteiligung angegangen werden muss.
Allerdings wére eine Senkung auf CHF 50 der konse-
quentere und wirksamere Schritt gewesen, um den Ein-
kaufstourismus spiirbar einzudammen.

Worauf willst du wédhrend deiner Présidentschaft einen
besonderen Schwerpunkt legen?

Mein zentrales Anliegen ist es, die Interessen insbeson-
dere kleiner und mittlerer Handler zu bindeln und ge-
meinsam zu vertreten. In einem dynamischen und unsi-
cheren Marktumfeld ist es entscheidend, unsere Krafte
zu vereinen, um handlungsféhig und wirkungsvoll zu
bleiben. Dies gilt besonders fiir die Detailhandelsver-
badnde — denn nur eine starke, geeinte Branchenvertre-
tung kann sich erfolgreich fir bessere Rahmenbedin-
gungen im Schweizer Detailhandel einsetzen.

Ein erster wichtiger Schritt ist bereits getan: Mehrere
kleinere Detailhandelsverbédnde haben sich unserem
Verband angeschlossen. Mein Ziel ist es, sicherzustel-
len, dass die Verbande nicht in Konkurrenz zueinander
arbeiten, sondern gemeinsam eine starke und geschlos-
sene Stimme formen. Gleichzeitig setzen wir uns konti-
nuierlich dafiir ein, die unterschiedlichen Interessen der
grossen, mittleren und kleinen Detailhandlerin Einklang
zu bringen. Denn nur durch diese Balance kann der
Schweizer Detailhandel langfristig erfolgreich und sta-
bil bleiben.



~Interview~

Billigpreise aus Fernost:
Wie Temu den Schweizer Detailhandel
unter Druck setzt

Der chinesische Online-Marktplatz Temu erobert mit aggressiven Preisen
den Schweizer Markt und sorgt fiir hohen Umsatz. Doch wie fair ist der
Wettbewerb wirklich? LANDI warnt: Ungleiche Marktbedingungen, fragwiirdige
Produktqualitat und umweltschéadliche Logistik verzerren den Wettbewerb.
Im Interview fordert Samuel Misteli, Leiter Einkauf LANDI Schweiz AG
und Mitglied der Geschaftsleitung, gleiche Regeln fiir alle und warnt vor den
Folgen fiir den Schweizer Detailhandel.

Samuel Misteli ist 40 Jahre alt und ist seit rund
15Jahren in der internationalen Beschaffung von
Food- und Near-/Non-Food-Produkten tatig.
Seit Mai 2022 ist er Leiter des Einkaufs in der

LANDI Schweiz AG und Mitglied der Geschaftsleitung.

Landi

SCHWEIZ « SUISSE

Der chinesische Online-Marktplatz Temu lockt mit Billigst-
preisen und erzielt in der Schweiz einen Jahresumsatz im hohen
dreistelligen Millionenbereich. Was bedeutet das fiir den
Schweizer Detailhandel im Allgemeinen und fiir LANDI im
Speziellen?

Es ist ein neuer Konkurrent im Markt. Diese Situation ist
nicht neu und findet laufend statt, ob stationéar oder on-
line. Wir scheuen den Wettbewerb nicht. Als Schweizer
Unternehmen sind wir dafiir verantwortlich, die Kundin-
nen und Kunden in den LANDI Laden mit unseren Pro-
dukten und Preisen zu iberzeugen. Wir sind aber darauf
angewiesen, dass die Rahmenbedingungen, die wir nicht
direkt beeinflussen kénnen, fir alle Marktteilnehmer
gleich sind. Das heisst zum Beispiel, dass Steuern, Ab-
gaben und Gesetze von den Behérden fiir alle gleich an-
gewendet, kontrolliert und durchgesetzt werden. Ist
dies nicht der Fall, wie am Beispiel von Temu, wird der
lokale Markt benachteiligt.

Regelmdssig fallen iiber Temu gelieferte Artikel bei Tests zur
Produktsicherheit durch. Woran liegt das? Und wie stellt LANDI
sicher, dass die aus Asien importierten Produkte die hohen
Schweizer Standards erfiillen?

Hier mussen wir unterscheiden. Einerseits geht es um
die Qualitat eines Produktes im Sinne von bspw. der Sta-
bilitat, bei der das Preis-Leistungs-Verhaltnis die Kund-
schaft liberzeugen muss. Andererseits geht es um die
Produktesicherheit, die vom Gesetzgeber klar geregelt
ist. Als LANDI sind wir zu Recht an diese Vorschriften ge-
bunden, werden kontrolliert, und bei Abweichungen wer-



den Massnahmen beschlossen. Bei unseren Produkten
kann sich die Kundschaft auf die Sicherheit verlassen.
Zudem haben wir hohe Qualitatsanspriiche, dies zeigt
sich unter anderem darin, dass wir auf fast allen Pro-
dukten 5 Jahre Garantie bieten. Wenn immer moéglich
beschaffen wir unsere Produkte bei Lieferanten aus der
Schweiz. Ist dies nicht méglich, schauen wir uns zuerst
auf dem europaischen Markt um, bevor wir Produkte aus
Ubersee, also auch Asien beschaffen. Doch alle unsere
Lieferanten, auch aus Ubersee, miissen die Schweizer
Standards erfiillen. Dafiir unternehmen wir grosse An-
strengungen: Wir kontrollieren vor Ort und prifen die
Produkte. Bei den Produkten, die Gber Temu verkauft
werden, heisst es jedoch, die Einhaltung oder Kontrolle
der Vorschriften sei kaum oder gar nicht zu bewaltigen.
Ich persdnlich wiirde fir mich oder meine Familie nie
Spielzeug, Kunststoffprodukte, Elektronikartikel, Texti-
lien, Maschinen usw. bei Temu bestellen.

Temu versendet seine Waren aus Fernost ausschliesslich per
Flugzeug — die teuerste, ineffizienteste und umweltschddlichs-
te Transportart. Wie ist es méglich, trotzdem Billigstpreise
anbieten zu kénnen?

Das ist fiir uns nicht nachvollziehbar. Der Transport und
die Logistik sind massgebliche Kostenfaktoren in unse-
rer Branche. Der Transport mit 40-Fuss-Containern per
Seefrachtist mit Abstand am kostenglinstigsten und am
6kologischsten. Am anderen Ende der Skala steht der
Flugtransport. Auf meiner letzten China-Reise wurde
ich von Lieferanten gefragt, ob wir aus Kostengriinden

unsere Logistik umstellen wollen. Konkret, in unsere
Laden liefern zu lassen. Dies zeigt uns, dass hier massiv
marktverzerrende Bedingungen herrschen mussen, die
mit unseren Werten, unserer Geschaftsethik und 6kolo-
gischen Uberzeugung nicht vereinbar sind.

Zum Geschdftsmodell von Temu gehért es, sich bewusstin
regulatorischen Grauzonen zu bewegen. Was wdre Ihr grésster
Wunsch an die Schweizer Politik?

Konkurrenz belebt den Markt, dem stellen wir uns gerne.
Gleiche Marktbedingungen und deren Durchsetzung fir
alle Inverkehrbringer ist Aufgabe des Gesetzgebers. Wir
erwarten dies und sehen hier einen entscheidenden
Missstand, der sich vor allem aus Kostensicht 1:1 auf die
Verkaufspreisgestaltung auswirkt — bis jetzt zum Vorteil
von Temu und Co.



~Interview~

Die Schweiz ist nicht eine «Hochpreisinsel», sondern vielmehr eine
«Hochkosteninsel». Eine neue Studie von BAK Economics zeigt, dass die hohen
Preise im Schweizer Detailhandel weniger auf liberhdhte Gewinnmargen
zuriickzufiihren sind, sondern vor allem auf massiv héhere Beschaffungs-,
Vorleistungs- und Arbeitskosten. Im Interview erzahlt Michael Grass,
dass es Unternehmen trotz Effizienzsteigerungen kaum gelingt, diese Kosten-
nachteile auszugleichen. Deshalb sollte man die Rahmenbedingungen so
gestalten, dass der Detailhandel nicht noch zuséatzlich belastet wird.

Die Schweiz gilt gemeinhin als «Hochpreisinsel». Eine Studie liber den Nachbarlédndern zu verringern? Und wo braucht es
von BAK Economics zur Kosten- und Preisstruktur des Schwei- allenfalls gesetzliche Anpassungen?
zer Detailhandels im internationalen Vergleich zeigt jedoch, Unternehmen setzen seit jeher auf Effizienz- und Pro-
dass vielmehr von einer «Hochkosteninsel» gesprochen werden duktivitatssteigerungen, etwa durch die Optimierung
muss. Welches sind die wichtigsten Erkenntnisse der Studie? von Lieferketten, Logistik und betrieblichen Prozessen.
Ein typischer Warenkorb im Schweizer Detailhandel ist Doch diese Massnahmen reichen nicht aus, um 50 % hé-
35% teurer als in den Nachbarlandern. Die Studie wi- here Kosten auszugleichen. Der Schweizer Detailhandel
derlegt jedoch die haufig gedusserte Annahme, dass hat bei den Rahmenbedingungen Nachteile. Entspre-
dies vor allem auf iberh6hte Gewinnmargen der Handler chend besteht Spielraum fiir Verbesserungen, zum Bei-
zurtckzufuhren sei. Vielmehr zeigt sich, dass die héhe-  spiel durch den Abbau regulatorischer Hirden im Bau-
ren Preise in erster Linie durch um 50% héhere Kosten und Planungsbereich, um Investitionen in moderne, kos-
bedingt sind. Dank niedrigerer Steuern mussen die Ver-  teneffiziente Filialstrukturen zu erleichtern. Oder durch
braucher jedoch nicht die gesamten Mehrkosten tragen. eine Lockerung der Importrestriktionen fur Agrarguter.
Welche Kostenblaocke belasten den hiesigen Detailhandel Sie beobachten die Kosten- und Preisentwicklung im Schweizer
besonders stark? Detailhandel bereits seit iiber 20 Jahren. Wie hat sich die
Rund zwei Drittel der Kostenunterschiede sind auf ho- Kosten- und Preisdifferenz zum Ausland seither entwickelt?
here Beschaffungspreise zuriickzufiihren. Der Rest lasst Seit dem Jahr 2000 hat sich die Preisdifferenz von 25%
sich durch héhere Vorleistungs- und Arbeitskosten er-  auf 35% erhdht. Angesichts der gleichzeitigen Aufwer-
klaren. Zusammen machen diese drei Kostenblécke tung des Frankens gegeniiber dem Euro um tiber 60 % ist
95 % des Umsatzes vor Mehrwertsteuer aus. dies ein moderater Anstieg. Denn eine Aufwertung be-
deutet, dass unsere Giter aus Sicht des Auslands ent-
Es gibt verschiedene Griinde fiir die Kostendifferenz. Was sprechend teurer werden. Auf der Kostenseite wirkte die

kénnen die Unternehmen tun, um die Kostennachteile gegen- Aufwertung dampfend, da sie die Warenimporte verbil-
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ligte. Dass sich die Aufwertung nicht noch starkerin den
relativen Preisen niedergeschlagen hat, liegt insbeson-
dere daran, dass die Preise in den Nachbarldndern vor
allem in den letzten Jahren deutlich gestiegen sind. Im
Gegensatz dazu sind die Preise im Schweizer Detailhan-
del heute rund 5% tiefer als im Jahr 2000 — das ist doch
beachtlich.

Welche Schliisse ziehen Sie aus dieser Entwicklung fiir die
heutige und kiinftige Wettbewerbsféhigkeit der Branche?

Man muss realistisch bleiben: Wir werden in der Schweiz
immer héhere Preise haben als unsere Nachbarlander.
Dies allein schon aufgrund struktureller Faktoren wie
der viel kleineren Marktgrosse, der Mehrsprachigkeit
oder der hohen Produktivitat unserer Exportwirtschaft
und des damit verbundenen hohen allgemeinen Wohl-
standsniveaus. Die reale Kaufkraft ist in der Schweiz
nach wie vor héher als in den Nachbarlandern. Die Rah-
menbedingungen sollte man so gestalten, dass der De-
tailhandel nicht zusatzlich belastet wird. Denn nur wenn
sich die Kostenschere schliesst, wird es auch zu einer
Erosion der Hochpreisinsel kommen.

BAK Economics im Auftrag der SWISS RETAIL FEDERATION

Michael Grass (50) ist Leiter Analysen und Studien und
Mitglied der Geschéaftsleitung bei BAK Economics.
Erist studierter Okonom und seit mehr als 20 Jahren
in der Analyse und Beratung in branchenspezifischen
Fragestellungen tatig. BAK ist ein Schweizer Wirt-

schaftsforschungsinstitut mit Sitz in Basel.

BAK

economic intelligence



~Mitglieder~

Wir haben bei einem unserer Mitgliedunternehmen nachgefragt, warum es Mitglied der
SWISS RETAIL FEDERATION geworden ist und wie es von unseren vielféltigen Dienstleistungen
profitiert. Ein Vorstandsmitglied erzéhlt, welches Fazit er aus seiner Tatigkeit zieht und wie
sein Unternehmen insbesondere dem Druck des Internets standhalt.

UBER MICH
Mathieu Rollet (37) ist Unternehmer und Spezialist fiir

Franchise-Management, der sich leidenschaftlich fiir
den Handel und zwischenmenschliche Beziehungen
einsetzt. Sein Ziel ist es, ein Umfeld zu schaffen, in dem

Innovation und operative Exzellenz aufeinandertreffen.

UBER MEIN UNTERNEHMEN

Swiss Operating Franchise Sarl betreibt das Franchise-
System Devred 1902 in der Schweiz und hat sich zum
Ziel gesetzt, weitere Franchise-Konzepte in verschiede-
nen Bereichen zu er6ffnen. Wir wollen ein Franchise-
Inkubator sein, dank unserer operativen Exzellenz und
unserer Kenntnisse des Gebiets und der Erwartungen

der Verbraucherinnen und Verbraucher.

DEVR3A 1902

Mathieu Rollet, CEO Swiss Operating Franchise Sarl

Swiss Operating Franchise Sarl (Devred 1902) ist seit 2023
Mitglied der SWISS RETAIL FEDERATION. Warum sind Sie
Mitglied geworden?

Mit dem Beitritt zur SWISS RETAIL FEDERATION wollten
wir uns starker in das Schweizer Wirtschafts- und Han-
delsgeflige integrieren. Die Mitgliedschaft ermdéglicht es

uns, von einer wertvollen Branchenbeobachtung zu pro-
fitieren, uns mit anderen Akteuren des Detailhandels
auszutauschen und die gemeinsamen Interessen unse-
rer Branche zu vertreten. Auch der Zugang zu Ressour-
cen und einem Netzwerk, das Innovation und Wachstum
fordert, hat uns tberzeugt.

Welche Dienstleistungen des Verbands sind fiir Sie besonders
wichtig?

Die Rechtsberatung und die Schulungen zu regulatori-
schen Entwicklungen sind fur uns von entscheidender
Bedeutung. Darlber hinaus ermdglichen uns die Aus-
tauschplattform und die vom Verband organisierten Ver-
anstaltungen, Erfahrungen zu teilen und Synergien zu
entwickeln. Diese Dienstleistungen helfen uns, die be-
sonderen Herausforderungen zu meistern, die mit dem
Betrieb von Franchiseunternehmen in einem wettbe-
werbsintensiven und anspruchsvollen Markt wie der
Schweiz verbunden sind.

Devred 1902 ist ein franzésisches Geschdft fiir Herrenmode. Wie
verlduft die Expansion in der Schweiz und wie hilft Ihnen das
Netzwerk der SWISS RETAIL FEDERATION?

Unsere Expansion in der Schweiz war gepragt von Chan-
cen und Herausforderungen, insbesondere was die Po-
sitionierung auf dem anspruchsvollen lokalen Markt be-
trifft. Dank der SWISS RETAIL FEDERATION haben wir
unser Verstandnis fur die Erwartungen der Schweizer
Konsumentinnen und Konsumenten sowie die Dynamik
des Marktes verstarkt. Dank ihrer Begleitung konnten
wir unsere Strategien anpassen und uns nachhaltig im
Bereich Herrenmode etablieren. Bis 2027/2028 planen
wir die Er6ffnung von drei weiteren Geschaften.



Roland Armbruster, CEO Manor AG

Sie sind seit dem 23. Mai 2023 im Vorstand der SWISS RETAIL
FEDERATION. Was ist Ihr Fazit?

Gemeinsam mit dem Vorstand und der Geschéftsstelle
haben wir zentrale Anliegen fiir den Detailhandel gezielt
gescharft. Unser Fokus liegt insbesondere auf der Ver-
meidung von zusétzlichen Kosten fiir den Detailhandel.
Der konstruktive und stets angenehme Austausch im
Vorstand Uber gute Rahmenbedingungen fir den Detail-
handel ist fir die unternehmerische Entwicklung eben-
so entscheidend wie das Benchmarking mit anderen
Unternehmen. Zudem schéatzen wir die vielfaltigen
Dienstleistungen der SWISS RETAIL FEDERATION — zum
Beispiel die Ausgleichskassenlésung als bedeutenden
finanziellen Vorteil.

Was ist fiir Sie als Detailhdndler heute unabdingbar, um im
Markt zu bestehen und dem Druck des Internets standzuhalten?
Bei Manor verfolgen wir konsequent eine Omnichannel-
Strategie und investieren in die Modernisierung unserer
Warenhéauser, um die Kundschaft immer wieder aufs
Neue zu begeistern. Im Zentrum des neuen Konzeptes
steht ein 360-Grad-Kundenerlebnis — von der Schau-
fenstergestaltung Gber das Store-Design und die Ange-
botsprasentation bis hin zur digitalen Kommunikation,
zum Beispiel via Webshop manor.ch, Manor App und die
sozialen Medien. Bei Veranstaltungen der SWISS RETAIL
FEDERATION fliesst dieses Fachwissen durch Inputrefe-
rentinnen und -referenten von Manor und weiteren Ex-
pertinnen und Experten ein.

Welches sind die wichtigsten Neuerungen bei Manor seit Ihrer
Ubernahme?

Manor investiert in das Kundenerlebnis und renoviert
Uber 20000 Quadratmeter Fashion-Flache in 12 grossen
Warenhausern. Das Fashionangebot (Damen, Herren,
Accessoires) wird in den kommenden drei Jahren kom-
plett modernisiert. Neue, exklusiv in der Schweiz erhalt-
liche Marken ergdnzen das kuratierte Sortiment von
Contemporary lUber Casual bis Classic. Zudem starken
wir das Konsignationsmodell sowie die preisattraktive
Manor Eigenmarke. In Beauty & Parfimerie bauen wir
unsere Marktflihrerschaft weiter aus: mit neuen, trendi-
gen und nachhaltigen Marken oder jingst durch die
Partnerschaft mit dm-drogerie markt — die dm-Eigen-
marke Balea ergadnzt das Manor-Angebot ideal. Und: Bei
Manor Food werden die Angebote «fait maison» und
«lokal» erweitert.

UBER MICH
Roland Armbruster (50) ist seit Februar 2023 CEO von

Manor und treibt die Weiterentwicklung des Unterneh-

mens voran. Mit seiner langjahrigen Erfahrung in der
Handelsbranche und Leidenschaft fiir Innovation und
kundenorientierte Losungen fiihrt er Manor in die
digitale Zukunft. Er ist seit 2023 Mitglied des Vorstands
der SWISS RETAIL FEDERATION.

UBER MEIN UNTERNEHMEN

Manor ist die grosste Warenhausgruppe der Schweiz
und verfolgt das Ziel, ihre Position als fiihrende
Omnichannel-Retailerin der Schweiz auszubauen. Zur
Manor Gruppe gehdren die Manor Warenhduser, die
Manor Food Supermérkte sowie die Manora Restau-
rants. Zudem betreibt das Unternehmen unter manor.ch
einen Online Market Place fiir ausgewéhlte Hersteller

und Markenpartner.

MANOR?



~Events~

SWISS RETAIL FEDERATION
Events — Wissen fordern
und Netzwerke starken

Die SWISS RETAIL FEDERATION fiihrt durch das Jahr hinweg eine Vielzahl
spannender Fachveranstaltungen, informativer Webinare und interessanter
Netzwerkevents durch. Hier finden Sie einen Einblick zu ausgewahlten
Workshops und Netzwerkgruppen sowie einen Querschnitt liber die wichtigsten
Veranstaltungen 2024.

SWISS reTay

UT un commerce fort
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~Gastbeitrag~

Swiss Retail Radar — eine neue Grundlage
zur Navigation im Umfeld schneller Veranderung
fur den Schweizer Detailhandel

Eine der zentralen Herausforderungen im Umgang mit der Zukunft ist die Uberflutung
mit immer neuen Trends, die allesamt als vielversprechend und unausweichlich
beworben werden. Der neue Swiss Retail Radar fokussiert mit seiner libersichtlichen
Struktur auf die wirklich wesentlichen Veranderungen. Aus der systematischen Analyse
der zentralen Entwicklungen lassen sich drei Themenfelder und differenzierte
Empfehlungen ableiten, welche fiir den Detailhandel in diesem Jahr von besonderer
Bedeutung sein werden.

Dr. Stephan Sigrist ist ein interdisziplindrer Stratege
und Griinder des Think-Tanks W.I.R.E., der an der

Schnittstelle zwischen Wissenschaft und Praxis neue

Entwicklungen, Trends und Technologien systematisch
analysiert. Mit seinem Team entwickelt er vorausschau-
ende Lésungen und berat Entscheidungstrager bei der

Gestaltung der Zukunft.

W.I.R.E.

WEB FOR INTERDISCIPLINARY RESEARCH AND EXPERTISE
THINK TANK FOR BUSINESS, SCIENCE AND SOCIETY
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Kinstliche Intelligenz sinnvoll nutzen, statt jedem
Hype folgen

Die Entwicklung von kinstlicher Intelligenz (KI) schrei-
tet rasant voran und wird regelmassig von Ankiindigun-
gen uber neue Einsatzmoglichkeiten und verbesserter
Leistung begleitet. Doch nicht jede theoretisch mégliche
Anwendung ist auch in der Praxis nitzlich.

Ein sinnvoller Einsatz von Kl erfordert den Zugang zu
qualitativ hochwertigen Daten und die Einhaltung regu-
latorischer Vorgaben — beides kann mit hohen Kosten
und Abhéngigkeiten verbunden sein. Zudem ist beson-
ders generative Kl noch fehleranfallig. Unternehmen
sollten deshalb genau abwagen, wo die Chancen und
Grenzen liegen, welche Kosten entstehen und wie sich
KI-Lésungen mit den langfristigen Unternehmenszielen
vereinbaren lassen.

Es gibt bereits Hinweise darauf, dass Konsumentinnen
und Konsumenten Kl-generierte Inhalte als qualitativ
minderwertig wahrnehmen. Zudem kann die rasante Zu-
nahme an mit Kl erstellten Inhalten zu einer allgemeinen
Uberforderung fiihren. Wahrend Kl fiir skalierbare Ange-
bote im Online-Shopping oder fiir personalisierte Emp-
fehlungen zweifellos die Effizienz steigert, kdnnte die
Differenzierung durch menschliche Intelligenz in mar-
genstarken Geschaftsmodellen wichtiger werden.



FUTURE MAP HANDEL 2030

SWISS RETAIL RADAR

Fritherkennung und Einordnung strategisch relevanter Branchentrends zur Zukunftsgestaltung.

Vertrauen in Nachhaltigkeit und Gesundheit durch
ehrlichen Dialog statt leerer Marketingversprechen

Die wachsende Dringlichkeit, Klimaziele zu erreichen
und einen gesliinderen Konsum zu férdern, hat in der Ver-
gangenheit oft zu «Scheininnovationen» und «Greenwa-
shing» gefiihrt. Doch Handel und Unternehmen spielen
eine immer wichtigere Rolle bei Themen wie Klima-
schutz, Kreislaufwirtschaft und o6ffentlicher Gesund-
heit — und werden von Konsumentinnen und Konsumen-
ten sowie Regulierungsbehérden zunehmend in die Ver-
antwortung genommen.

Damit wachst die Versuchung, mit Marketingbotschaf-
ten einfache Versprechungen zu machen, die mit der Re-
alitédt wenig zu tun haben. Eine differenzierte und fak-
tenbasierte Kommunikation tber die Auswirkungen auf
Umwelt und Gesundheit sowie ein offener Dialog mitden
Kundinnen und Kunden bieten dagegen eine echte
Chance: Sie starken das Vertrauen und helfen den Un-
ternehmen, sich von internationalen Einkaufsplattfor-
men abzuheben.

Sozialer Austausch als zentraler Mehrwert des Han-
dels statt Hyperpersonalisierung

Mit steigender Lebenserwartung, zunehmender Indivi-
dualisierung und dem Trend zum Online-Shopping wer-
den Konsumerlebnisse immer starker personalisiert —
nicht nur durch massgeschneiderte Empfehlungen, son-
dernauch durch individualisierte Produkte. Dabei gehen
jedoch wichtige gesellschaftliche Funktionen verloren,
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die auf den menschlichen Grundbediirfnissen nach Zu-
gehorigkeit und Austausch basieren.

Der Handel hat hier die Chance, durch weniger komplexe
und subjektive Kaufempfehlungen mehr Orientierung zu
bieten und gleichzeitig das Gemeinschaftsgefiihl zu
starken. Der stationdre Handel kénnte dabei in Zukunft
wieder an Bedeutung gewinnen — ergénzt durch hybride
Konzepte, die soziale Medien, digitale Kaufmdglichkei-
ten und den Austausch zwischen Kundinnen und Kun-
den miteinander verbinden. Dies schafft ein differen-
ziertes Einkaufserlebnis und stéarkt langfristig die Kun-
denbindung.

DER SWISS RETAIL RADAR

Die Zukunft des Detailhandels ist gepragt von tiefgrei-
fenden Umwaélzungen und einer Vielzahl schnelllebiger
Trends. Unternehmen stehen vor der Herausforderung,
auf neue Technologien, veranderte Kundenbediirfnisse
und geopolitische Rahmenbedingungen zu reagieren und
gleichzeitig langfristig zu planen. Die SWISS RETAIL
FEDERATION hat zusammen mit dem Think-Tank W.I.R.E.
den Swiss Retail Radar entwickelt, eine Ubersichtskarte,
die den Mitgliedern hilft, die grossen kiinftigen Rahmen-
bedingungen des Marktes im Auge zu behalten und neue
Trends zu erkennen. Damit kann jedes Mitgliedsunter-
nehmen seine spezifischen Bediirfnisse definieren und

eine eigenstandige Positionierung entwickeln.



~Interview~

Markteintritt ROSSMANN -
Hurden, Erfahrungen und Positionierung
im Health-&-Beauty-Markt

Mit der Er6ffnung seiner ersten Filiale in der Schweiz hat ROSSMANN 2024 einen
wichtigen Schritt gewagt. Doch der Markteintritt war kein Selbstlaufer: Komplexe
Bauvorschriften, regionale Logistik-Herausforderungen und die Suche nach geeigneten
Standorten stellten das Unternehmen auf die Probe. Im Interview spricht Fabrizio
D’Ascenzo, Geschéaftsfiihrer der ROSSMANN Schweiz AG, iiber die ersten Erfahrungen.

ROSSMANN hat 2024 seine erste Filiale in der Schweiz eréffnet.

Was waren die gréssten Hiirden bis zur Eréffnung?

Jeder Markteintritt in ein neues Land birgt Herausforde-
rungen. In der Schweiz mussten wir vor allem die recht-
lichen Rahmenbedingungen und die Bauvorschriften
meistern, die sich teilweise stark von unseren bisheri-
gen Méarkten unterscheiden. Auch die Suche nach geeig-
neten Standorten und der Aufbau eines lokalen Teams,
das unsere Werte und die Bediirfnisse des Schweizer
Marktes versteht, waren zentrale Aufgaben. Komplexe
Logistik- und Lieferkettenprozesse an die regionalen
Anforderungen anzupassen, war aufwendig. Unser en-
gagiertes Team und starke lokale Partner haben uns da-

Fabrizio D’Ascenzo (41) ist Geschéaftsfiihrer der bei geholfen.

ROSSMANN Schweiz AG und treibt die Expansion voran.

2024 eréffnete ROSSMANN die erste Filiale in Emmen Wie sind die ersten Erfahrungen von ROSSMANN in der Schweiz
und begeistert mit einem breiten Sortiment, starken und wie ist die Kundenresonanz?

ROSSMANN-Brands und einem klaren Fokus auf Die ersten Erfahrungen sind durchweg positiv. Die Kund-
Qualitat, Nachhaltigkeit und attraktive Preise. schaft schatzt unser breites Sortiment, die attraktiven

Preise und die hohe Produktqualitat. Besonders gut
kommen unsere ROSSMANN-Marken sowie unsere Akti-
onen im Bereich Naturkosmetik und nachhaltige Pro-
R@SSMAN N dukte an. Wir konnten bereits eine grosse Stammkund-
schaft gewinnen und wertvolles Feedback sammeln,um

unser Angebot noch besser auf die Bedlrfnisse des
Marktes auszurichten.

Was zeichnet ROSSMANN aus lhrer Sicht aus?

ROSSMANN steht fir Vielfalt, Qualitdt und Kundennahe.
Unser Anspruch ist es, ein umfassendes Sortiment fir
die ganze Familie anzubieten — von Alltagsprodukten bis
hin zu Spezialsortimenten wie Naturkosmetik und Bio-
Lebensmitteln. Wir gestalten unsere Produkte nachhal-
tig und verantwortungsbewusst. Wir verkaufen unserer
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Kundschaft nicht nur Produkte, sondern bieten ein Ein-
kaufserlebnis, das sie begeistert und Uberzeugt. Unser
Erfolg basiert auf diesem Dreiklang: Qualitat, Service
und Innovation.

Wie sehen Sie den Schweizer Markt und wie wichtig ist das
Online-Geschdft im Health-&-Beauty-Bereich?

Der Schweizer Markt ist anspruchsvoll und stark auf
Qualitat, Nachhaltigkeit und Regionalitat ausgerichtet.
Gerade im Bereich Health and Beauty erwartet die Kund-
schaft hochwertige Produkte, die durch ihre Inhaltsstof-
fe und 6kologisch Uberzeugen. Der stationdre Handel
bleibt weiterhin zentral, viele schatzen die Beratung und
das haptische Erlebnis. Obwohl wir in der Schweiz noch
kein eigenes Online-Angebot haben, beobachten wir
eine steigende Nachfrage nach digitalen Losungen. Kun-
dinnen und Kunden informieren sich online ber Pro-
dukte und vergleichen Angebote. Langfristig planen wir
deshalb das stationdre Geschéaft mit einem starken di-
gitalen Angebot zu ergdnzen und so ein nahtloses Ein-
kaufserlebnis zu schaffen.

Der Schweizer Health-&-Beauty-Markt ist mit einem
jahrlichen Umsatz von rund 2 bis 3 Milliarden CHF ein
bedeutendes, aber stark fragmentiertes Segment.
Produkte aus dem Bereich Health & Beauty sind in
verschiedenen Abteilungen von Grossverteilern, Wa-
renhdusern, Fachgeschaften wie Drogerien, Kosme-
tikgeschaften und Apotheken bis hin zum Direktver-
trieb (D2C) erhaltlich. Besonders attraktiv sind die
Uberdurchschnittlichen Margen im Vergleich zum
klassischen Lebensmittelhandel.

Die Nachfrage nach Health-&-Beauty-Produkten
wachst kontinuierlich. Laut einer aktuellen Umfrage
von AlixPartners planen mehr Verbraucherinnen und
Verbraucher, ihre Ausgaben in diesem Bereich zu
steigern als beispielsweise fur Mode. Der Marktein-
tritt von ROSSMANN diirfte den stationaren Wettbe-
werb weiter beleben, wahrend kleinere oft D2C-Mar-
ken fir zuséatzliche Dynamik auch online sorgen.
Spatestens seit der Pandemie entwickelt sich der
Markt in Richtung Omnichannel.

Wie beurteilen Sie den Trend zu «Clean Beauty» und
ganzheitlicher Gesundheit?

Er ist ein wichtiger Bestandteil einer nachhaltigen und
verantwortungsbewussten Lebensweise. Vermehrt wer-
den Inhaltsstoffe der Pflegeprodukte hinterfragt und
natirliche Alternativen bevorzugt. Unsere ROSSMANN-
Marken Alterra Naturkosmetik und enerBiO unterstiit-
zen diesen Trend: Alterra bietet zertifizierte Naturkos-
metik ohne synthetische Zusatze oder Mineraldlproduk-
te, enerBiO steht fur biologische Lebensmittel héchster
Standards. So setzen wir Trends wie «Clean Beauty» und
«Longevity» um — als Partner fir Wohlbefinden und Le-
bensqualitat, heute und in Zukunft.

Das Segment bietet auch langfristig Wachstums-
potenzial. In einer alternden Gesellschaft gewinnen
Gesundheit, Fitness und Aussehen weiter an Bedeu-
tung. Konsumentinnen und Konsumenten suchen
nach leistungsstarken Produkten — von smarten
Private Labels bis hin zu hochwertigen Luxusmarken.

Allerdings bleibt der Health-&-Beauty-Markt anfal-
lig fur Einkaufstourismus — sowohl stationarals auch
online. Im Ausland sind viele Produkte nicht nur
gunstiger, sondern auch in einer grosseren Auswahl
erhaltlich.

UBER DIE AUTOREN

Esther Liesenberg ist Partner & Managing Director in
Deutschland, Nordal Cavadini ist Partner & Managing
Director in der Schweiz fiir AlixPartners. Beide verfiigen
Uber langjéhrige strategische und operative Beratungs-

erfahrung in Retail und Consumer Products.

AlixPartners

www.alixpartners.com
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~Deklarationspflichten~

Das Jahr 2024 war fiir den Detailhandel erneut ein Jahr voller Forderungen nach mehr
Deklarationen. Insbesondere das sogenannte «Transparenzpaket» im Lebensmittelbereich
hat gezeigt, wie stark der Regulierungsdruck zunimmt.

Im Rahmen einer Vernehmlassung wurden sieben Vorla-
gen diskutiert, die unter anderem die Kennzeichnung
von Produkten aus Landern mit in der Schweiz verbote-
nen Produktionsmethoden, die Angabe des Herkunfts-
landes und die Ubernahme der EU-Weinverordnung be-
treffen. Diese Verscharfung der Deklarationspflichten
wirft eine grundséatzliche Frage auf: Missen Produkte
bald mit einem Beipackzettel versehen werden, der so
detailliert ist, dass er kaum mehr lesbar ist?

Die Folgen einer solchen Deklarationsflut sind gravie-
rend. Zuséatzliche Kennzeichnungspflichten fiihren zu
mehr Birokratie, steigenden Kosten und letztlich zu hé-
heren Preisen fiir die Konsumentinnen und Konsumen-
ten. Gemass einer 2024 von BAK-Basel verdffentlichten
Kostenstudie sind die Betriebskosten im Schweizer De-
tailhandel bereits heute um 50 % héher als in den Nach-
barlandern,wéahrend die Verkaufspreise im Durchschnitt
nur 35% lber dem auslandischen Niveau liegen. Jede
weitere Regulierung bedeutet eine zuséatzliche Belas-
tung und schrénkt den Wettbewerb weiter ein.

Ein besonders absurdes Beispiel fir die neue Regulie-
rungswut ist die geforderte Kennzeichnung von Lebens-
mitteln aus Landern, in denen bestimmte Pestizide zu-
gelassen sind — auch wenn die betroffenen Produkte,
wie z.B. pestizidfreie Bio-Bananen, gar keine Riickstan-
de enthalten. Eine solche Regelung schiirt unbegriinde-
tes Misstrauen bei den Konsumentinnen und Konsu-
menten und suggeriert Probleme, die gar nicht existie-
ren. Die Folge: Verunsicherung statt Transparenz.

Sehr kritisch sieht die SWISS RETAIL FEDERATION auch
die Ubernahme der neuen EU-Weinverordnung, die zu-
satzliche Deklarationsvorschriften fiir Weine ohne
Mehrwert fir die Konsumentinnen und Konsumenten
fordert. Diese Regelungen sind zudem fir den Schweizer
Markt wenig relevant, da nur ein sehr geringer Anteil der
Schweizer Weine exportiert wird. Eine Ubernahme der

EU-Verordnung wére ein unnétiger Verwaltungsakt, der
mehr Schaden als Nutzen bringt. Dank eines von der
SWISS RETAIL FEDERATION initiierten parlamentari-
schen Eingreifens hat das Eidgendssische Departement
des Innern schliesslich entschieden, in der laufenden
Revision auf die entsprechenden Bestimmungen zu ver-
zichten. Ein wichtiges Signal!

Die SWISS RETAIL FEDERATION hat sich vehement fur
mehr Augenmass bei der Regulierung eingesetzt und
bereits Erfolge erzielt. So bleibt die Deklaration von Le-
bensmittel-Flugtransporten freiwillig, nachdem unsere
Argumente in der politischen Diskussion lUberzeugt ha-
ben. Eine verpflichtende Kennzeichnung hatte die Kos-
ten weiter in die Hohe getrieben, ohne einen signifikan-
ten 6kologischen Mehrwert zu schaffen. Der entspre-
chende parlamentarische Vorstoss wurde schliesslich
abgeschrieben — ein wichtiger Erfolg fur den Detailhan-
del und die Konsumentinnen und Konsumenten.

Die Politik und die Behérden sind dringend aufgefordert,
kinftige Regulierungen sorgfaltiger abzuwéagen. Aus-
ufernde Deklarationspflichten fiihren nicht zu mehr
Transparenz, sondern zu mehr Birokratie, Verwirrung
und Kosten. Statt immer neue Vorschriften zu erlassen,
sollte die Devise lauten: «Lieber eine Regulierung zu we-
nig als eine zu viel!» Die SWISS RETAIL FEDERATION setzt
sich deshalb konsequent fiir einen regulatorischen
Marschhalt und den Verzicht auf unverhéltnisméassige
und nicht zielfuhrende Deklarationspflichten ein.

Doch die nachste Welle von Deklarationsforderungen
steht bereits vor der Tur: Foie gras, Pelze, die Ubernahme
der EU-Entwaldungsverordnung — die Liste ist lang.
Auch in Zukunft wird es entscheidend sein, iberzogene
Forderungen zu verhindern und sich fiir eine ausgewo-
gene, praktikable und wirtschaftlich tragbare Regulie-
rung einzusetzen.



~Politische Geschdfte~

Ruckblick auf die wichtigsten
politischen Geschafte 2024

Die SWISS RETAIL FEDERATION hat sich im Jahr 2024 mit rund 90 verschiedenen
politischen Geschéaften auseinandergesetzt. Nachfolgend werden einige wichtige
Geschéafte des vergangenen Jahres herausgepickt.

Vereinfachte Preisbekanntgabeverordnung endlich
unter Dach und Fach (21.4161)

Vor dem Parlament ist nach dem Parlament. Dies hat
sich auch bei der beschlossenen Vereinfachung der
Preisbekanntgabeverordnung gezeigt. Die SWISS RETAIL
FEDERATION initiierte ein Treffen mit dem SECO, sowie
eine Exkursion zu zwei Detailhdndlern mit der Staatsse-
kretérin personlich, um sicherzustellen, dass die nétige
Verordnungsanpassung, die Umsetzung und auch die
Vollzugsfragen korrekt und in unserem Interesse vollzo-
gen wurden. Dies ist uns mit dem Inkrafttreten des ver-
einfachten Selbstvergleichs per 1.Januar 2025 gelungen.

Einkaufstourismus: erster Schritt mit der Senkung der
Wertfreigrenze auf 150 CHF erreicht

Die SWISS RETAIL FEDERATION setzt sich seit Jahren fur
mehr Steuergerechtigkeit und einen faireren Wettbe-
werb beim grenziibergreifenden Einkaufen ein. Zur ef-
fektiven Einddmmung des Einkaufstourismus hat sie
sich daher kontinuierlich fir eine Senkung der Wertfrei-
grenze auf 50 Franken stark gemacht. Mit der beschlos-
senen Senkung auf 150 Franken erfolgte nun ein erster
Schritt in die richtige Richtung.

Flugtransporte bei Lebensmitteln deklarieren bleibt
freiwillig (22.424)

Die SWISS RETAIL FEDERATION hat sich Giber verschiede-
ne Kanale erfolgreich dafiir eingesetzt, dass die Dekla-
rationvon Lebensmittel-Flugtransportenfreiwilligbleibt.
Unsere Argumente Uberzeugten: Eine Deklarations-
pflicht hatte die Hochkosteninsel Schweiz weiter ver-
teuert, ohne einen klaren 6kologischen Nutzen zu brin-
gen. Dies fihrte dazu, dass die parlamentarische Initia-
tive schliesslich abgeschrieben wurde.

20

Vernehmlassungen

« Parlamentarische Initiative. Flugtransporte bei
Lebensmitteln deklarieren

» Teilrevision Epidemiengesetz (EpG)

« Teilrevision der Mehrwertsteuerverordnung
(MWSTV) (Plattformbesteuerung/Saldosteuersatz)

« Anderung der Verordnung des EFD (iber die steuer-
befreite Einfuhr von Gegenstanden in kleinen
Mengen, von unbedeutendem Wert oder mit
geringfligigem Steuerbetrag

« Revision der Verordnung 2 zum Arbeitsgesetz
(ArGV 2): Sonntagsarbeit in stadtischen Tourismus-
quartieren

 Totalrevision der Verordnung des SBFI tiber
Mindestvorschriften fir die Allgemeinbildung in
der beruflichen Grundbildung

« Umsetzung und Finanzierung der Initiative fir eine
13. AHV-Rente; Anderung des Bundesgesetzes iiber
die Alters- und Hinterlassenenversicherung (AHVG)
und des Bundesgesetzes lUber die Erganzungs-
leistungen (ELG)

« Anderung von Verordnungen im Lebensmittelbe-
reich sowie im Bereich der Ein-, Durch- und Ausfuhr
von Tieren und Tierprodukten

« Transparenz Uber Nachhaltigkeitsaspekte:
Anderung des Obligationenrechts (OR), des
Revisionsaufsichtsgesetzes (RAG) und des Straf-
gesetzbuchs (StGB)

+ Teilrevision des Landesversorgungsgesetzes (LVG)

» Totalrevision der Verordnung des SBFI tiber
Mindestvorschriften fiir die Allgemeinbildung
in der beruflichen Grundbildung



~Verband~

SWISS RETAIL FEDERATION
in Zahlen

Die SWISS RETAIL FEDERATION ist der Verband der
Detailhandelsunternehmen (stationar und online) in der Schweiz.

Unsere Mitglieder weisen einen jahrlichen Umsatz Unsere Mitglieder reprasentieren insgesamt
von mehr als 25 Milliarden Franken auf. rund 60000 Arbeitsplatze.

Wir vertreten rund 1600 Detailhdndler mit Unsere Mitglieder bilden jéhrlich
6500 Geschaften (Warenhauser, Fachmarkte rund 2850 Lernende aus.
und Fachgeschéfte, Verbraucher- und
Abholmérkte, selbststandige Detaillisten,
Food-Fachhéndler und Kioske).

Die SWISS RETAIL FEDERATION hat 2024

B

an 11 Vernehmlassungs- 87 parlamentarische Geschéafte 145 Medienanfragen
verfahren teilgenommen. bearbeitet. beantwortet.
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Mit den nachstehenden Verbanden und Organisationen sind

wir als Mitglied verbunden; teilweise sind wir auch in deren
leitenden Gremien vertreten (Stand 31.12.2024).

Spitzenverbéande

Schweizerischer Arbeitgeberverband (SAV)
Vertretung im Vorstand:

Dagmar T. Jenni, SWISS RETAIL FEDERATION
Vertretungin den Arbeitsgruppen:

Dagmar T. Jenni, SWISS RETAIL FEDERATION
Patrick Erny, SWISS RETAIL FEDERATION

Berufsbildung

Bildung Detailhandel Schweiz (BDS)
Vertretung im geschaftsfiihrenden Ausschuss:
Dagmar T. Jenni, SWISS RETAIL FEDERATION

Kreislaufwirtschaft

Go for Impact (Kooperation von Wirtschaft, Wissenschaft,
Gesellschaft und der 6ffentlichen Hand)

Mitglied, Vertretung im Programmausschuss:

Sven Lusti, SWISS RETAIL FEDERATION

Forschung

KOF Konjunkturforschungsstelle (ETH Ziirich)
Mitglied

Zahlungsverkehr

Schweizerische Nationalbank

Vertretung in der Arbeitsgruppe Zahlungsverkehr

und der Arbeitsgruppe Bargeldversorgung:
Dagmar T. Jenni, SWISS RETAIL FEDERATION

~Verband~

Interessenvertretung

Handel Schweiz
Vertretung im Vorstand:
Philipp Zgraggen, Volg Konsumwaren AG

Verband elektronischer Zahlungsverkehr (VEZ)
Vertretung im Vorstand:

Martin Roth, Manor AG

Vertretung in der grossen Arbeitsgruppe:
Patrick Erny, SWISS RETAIL FEDERATION

Vereinigung des schweizerischen Tabakwarenhandels
Vertretung im Vorstand:
Patrick Erny, SWISS RETAIL FEDERATION

AWMP (Allianz der Wirtschaft fiir eine massvolle
Praventionspolitik)

Vertretung:

Patrick Erny, SWISS RETAIL FEDERATION

Stiftungen
Stiftung Kakao- und Schokoladenwirtschaft

Vertretung:
Nicole Loeb, Loeb Holding AG



Vorstand (Stand 31.12.2024)

Daniela Schneeberger Présidentin
Roger Vogt Vizepréasident Valora Holding AG
Roland Armbruster Manor AG
Christoph Griitter C&A Mode AG

Stefan Kopp Lidl Schweiz AG

Stefan Kiippers Dosenbach-Ochsner AG
Dominique Locher CapMartins Ltd.
Nicole Loeb Loeb Holding AG

Jérome Meyer ALDI SUISSE AG

André Scherrer Spar Handels AG

Pascal Schneebeli Orell Fiissli Thalia AG
Philipp Zgraggen Volg Konsumwaren AG

Per Jahreswechsel 2024/2025

(Auswahl und ohne Funktionsgesellschaften)

4Spaces GmbH & ZigZagZurich Ziirich
Action Switzerland GmbH Basel
ALDI SUISSE AG Schwarzenbach SG

ASMAS - Verband Sportfachhandel Schweiz Bern

Apropos Group AG Cham

Beldona AG Baden

Blume 3000 AG Oberhasli

C&A Mode AG Baar

Calzedonia Switzerland AG Schlieren
Changemaker AG Ziirich

Chaussures Aeschbach SA Genéve
Conforama Direction SA Ecublens
Decathlon Sports Switzerland SA Genéve
Dosenbach-Ochsner AG Dietikon

— Ochsner Shoes AG

— Ochsner Sport AG

— Snipes (Schweiz AG)

Farmy AG Zirich

Franz Carl Weber AG Ziirich

Fressnapf Schweiz AG Dietikon

Garden Centre Schilliger SA Gland
Genossenschaft CARITAS Markt Rothenburg
Genossenschaft ProBon Langenthal
Gonset Holding SA Zug

HORNBACH Baumarkt (Schweiz) AG Sursee
IKEA AG Spreitenbach

Investint Suisse Sarl (ETAM) Lausanne
JACK WOLFSKIN Switzerland AG Opfikon
Jeans Fritz Schweiz AG Birsfelden
Jelmoli AG Ziirich

JYSK GmbH Luzern

KING JOUET SUISSE SA Carouge

LANDI Schweiz AG Dotzigen

Lidl Schweiz AG Weinfelden

LIPO Einrichtungsmaérkte AG Pratteln

~Verband~

Geschaftsstelle

Dagmar T. Jenni Direktorin

Patrick Erny Stellvertretender Direktor
Sven Lusti Wissenschaftlicher Mitarbeiter
und Verantwortlicher Romandie

Revisionsstelle

T+RAG

Loeb AG Bern

LS Travel Retail International AG Genéve
Manor AG Basel

—eManor AG

— Groupe Bladt

— Manor SUD SA

Markant Syntrade Schweiz AG Pfaffikon SZ
Maus Fréres SA Genéve

Metro Boutiques AG Biel/Bienne

Mode Bayard AG Bern

— GERRY WEBER Switzerland AG

Miiller Handels AG Schweiz Oberentfelden
Orell Fiissli Thalia AG Zirich

Pistor AG Rothenburg

Populart AG Dietikon

QoQa Services SA Bussigny

Rework AG Muri bei Bern

Rio Getrankemarkt AG Dietikon

Rituals Cosmetics Switzerland AG Zirich
ROSSMANN Schweiz AG Zug

Schweizer Buchhandels- und
Verlags-Verband SBVV Ziirich

SCS Storeconcept AG Harkingen

Spar Management AG St. Gallen

— Spar Handels AG

—TopCC AG

Swiss Operating Franchise Sarl Peseux
Takko Fashion (Schweiz) AG Wallisellen
Tchibo (Schweiz) AG Wallisellen

Transa Backpacking AG Ziirich

The Nuance Group AG Ziirich

— Dufry Basel-Mulhouse AG

True Society / True Brides AG Zug

Turm Handels AG St. Gallen

Valora Management AG Muttenz
VELEDES Diibendorf

WE Switzerland Fashion AG Baden-Dattwil
Wolle Schweiz Ziirich



SWISS RETAIL FEDERATION
Bahnhofplatz 1
3011 Bern
Telefon 031 312 40 40
sekretariat@swiss-retail.ch
www.swiss-retail.ch
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