Die Konsumenten haben sich
verandert.
Und jetzt?
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— AKT 1 —

Der Markt und seine
Entwicklungen

Was uns die Zahlen sagen — und was noch dahinter steckt.



Gesamtkonsum (Millionen Liter)

Der Markt schrumpft. Der Schweizer Wein halt stand
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Die Gesundheit: von 26 % auf 36 % in 3 Jahren.
Das neue Hemmnis Nr. 1.

36% +10 Pkt.

Gesundheit
26%

26%

Fahren, 0,5 Promille
27%

Unerwunschte Wirkungen (Kopfschmerzen...)

Die Arbeit

Der Preis

Allein sein (Wein = Genuss zum Teilen)

Sport treiben

Andere
17%

) , 14%
Kein besonderes Hemmnis

0
17% BN 2024 0 2021

0% 10% 20% 30% 40%

Etude longitudinale représentative CH (DE/FR/IT) / n = 2100/ Marge d'erreur : +2,1%.

) ' . ' Mesure en spontané, sans suggestion de réponse. Base : consommateurs de vin au
Quelle: MIS Trend — Habitudes de consommation et d'achat de vin en Suisse, Octobre 2024 moins plusieurs fois par mois.




Was diese Zahl nicht sagt

Starken der Studie

Spontanmessung (ohne vorgegebene
Antwortkategorien): was die
Leute wirklich sagen

Grenzen der Studie

Reprasentative Stichprobe
(n=2100, £2,1 %)

« Gesundheit » ist zusammengesetzt :
ohne Aufschlusselung unmaoglich,
die richtige Produktantwort zu finden

|dentisches Protokoll 2021-2024
rigoroser Langsschnittvergleich

Verbleibende Erwunschtheitsverzerrung :
man gibt an wie
« 5 Fruchte pro Tag »

Ubereinstimmung mit den
Verkaufsdaten des OSMV

Enttraditionalisierung der Mahlzeiten :
weniger naturliche Gelegenheiten
zum Teilen

Demographischer Wandel :
vielfaltigere Bevolkerung,
Kulturen ohne Weinkonsum

Quelle: : MIS Trend — Habitudes de consommation et d'achat de vin en Suisse, Octobre 2024




Alterspyramide - Standige Wohnbevolkerung per 31.12.2024
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Rechtmassig zum Wein trinken berechtigte Bevdlkerung (ab 16 Jahren - Schweizer Gesetzgebung)

7 612 000 Personen -+ 84.1% der Bevolkerung

Quelle: OFS STATPOP 2024




Der grosste Markt ist gleichzeitig der am wenigsten erschlossene.

Konsumenten, die « hauptsachlich Schweizer Weine » trinken
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Quelle: OFS STATPOP 2024 / MIS Trend — Habitudes de consommation et d'achat de vin en Suisse, Octobre 2024



Chasselas: identitatsstarke Rebsorte, strukturelle Fragilitat

2005-2025 : Anteil des Chasselas am Schweizer Rebberg
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Die Konzentration ist ein strukturelles
Risiko, und zugleich ein einzigartiger
narrativer Vorteil.

Source : OFAG — L'année viticole (contréle officiel de la vendange des cantons)

Europaischer Vergleich: meistangebaute weisse Rebsorte

(ohne Destillation)

Haupt- Weisswein-

rebsorte anteil (%)
Schweiz Chasselas 52.5%
Osterreich Griiner ~A7%

Veltliner
Deutschland Riesling ~34%
Frankreich Chardonnay ~14%
Spanien Macabeo ~14%
Italien Glera ~13%

Anteil nat. Produktio

im Export (%)

~2%

~30%

~37%

~30%

~35%

~20%

Der Chasselas bleibt weitgehend auf
den Binnenmarkt beschrankt —in einem
schrumpfenden Heimmarkt.

Sources: DWI 2023 - Austrian Wine Statistics 2023/24 - Ministére Agriculture ESP. 2022 -

FranceAgriMer - ISMEA 2021



Die Schweiz lebt in Stadten... und in kleinen Haushalten

74% 41% 31%

O O
der Schweizer leben in Stadten 9 9

X 72%

der stadtischen Haushalte
bestehen aus 1-2 Personen

designed by ‘& freepik.com

Quelle: OFS —STATPOP 2024 - Statistiques des villes suisses 2026 (OFS)



Die Jungen verschwinden nicht, sie verandern sich

a2 I
Nicht jeden Tag
Nur 1% trinken taglich — gegenuber 25 % bei den Uber 75-Jahrigen.
Der Unterschied liegt in der Haufigkeit, nicht in der Prasenz.
o )
. : 4 )
der 18—24'Jahr|gen konsumleren Vor a"em am Wochenende
AIkoth . . Mehr als 90 % konsumieren weniger als 3-mal pro Woche. Das BFS
vs. 84 % beiden Alteren selbst wertet dies als «im Wesentlichen Gewohnheiten am
Wochenende».
o p o
1% e - >
Wein: Herausforderer, nicht absent
. 2~ Unter den wochentlichen Getranken: Bier 39 % — Wein 25 % — Spirituosen
trmker; tag!ICh . . 24 %. Der wochentliche Konsum der Jugendlichenist seit 30 Jahren stabil,
vs. 25 % bei den Uber 75-Jahrigen wahrend er bei den tiber 65-Jahrigen verdoppelt hat.
N %
Anders # abwesend.

Dieser Konsument existiert, er wartet auf einen Grund, Wein zu wahlen.

Quelle: BFS — Schweizerische Gesundheitsbefragung (SGB), Der Alkoholkonsum von 1992 bis 2022, Bundesamt f(ir Statistik, Februar 2024
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Was wir von den Konsumenten
lernen

Von den Aussagen zum tatsachlichen Verhalten.



Die Kenner Die Regionaltreuen

37%

der Weintrinker

Die Kenner
21.9% - 70% Manner - @54 Jahre

Die Regionaltreuen

15.2% - verbunden mit den Weinen ihrer Region

5 =

Die gelegentl. Hedonisten

Die Preissensiblen

30%

der Weintrinker

Die Preissensiblen

20.3 % - Detailhandel, Aktionen, Preisvergleiche

Die gelegentl. Hedonisten

9.4% - situatives Vergnigen - mehr Frauen

- Engagiert, geben mehraus
- Treudem Schweizer Wein

Kanal: beim Produzenten-
Weinfachhandel

- Vorhanden, ohne starke Bindung
- Erlebnisorientiert
- Kurzfristig erreichbar

Kanal: GD -Veranstaltungen-
Online-Verkauf

Nicht ein Konsument — drei Marktrealitaten

ZU VERTEIDIGEN ZU GEWINNEN

NICHT ZU VERLIEREN

e

Die einf. Konsumenten

28%

der Weintrinker

Die Traditionellen

Die einfachen Konsumenten
16.0% - wenig engagiert, stabil

Die Traditionellen

11.9% - verankerte Gewohnheiten, gesundheitssensibel

- Stabil, regelmassiger Konsum
- Wenig empfanglich fur Botschaften
- Traditionsbewusst

Kanal: GD - Supermarkt

Ein fragmentierter Markt lasst sich nicht mit einer einzigen Botschaft gewinnen.

Quelle: Brunner, Schnetzer & Delley — Australian Journal of Grape and Wine Research, 2023 (N =512 - Schweiz DE/FR/IT - Online-Umfrage - Weintrinker 16+) - Fotos & Profile: VSW/ASCV, 2022



Derselbe Wein, drei unterschiedliche
Preiswahrnehmungen je nach Kaufort

Im Restaurant

82%

empfinden den Preis als zu hoch

Im Allgemeinen

53%

empfinden den Preis als zu hoch
P Preiswahrnehmung problematisch

¥ Preiswahrnehmung akzeptabel

Im Detailhandel 37%

empfinden den Preis als zu hoch

Beim Produzenten

35%

empfinden den Preis als zu hoch

Die Preiswahrnehmung andert sich radikal je nach Ort,
ohne dass sich der Wein andert.

Quelle: MIS Trend — Habitudes de consommation et d'achat de vin en Suisse, Oktober 2024 - Basis: 2'102 Weinkonsumenten mindestens mehrmals pro Monat



Das Lokale: ein starkes Motiv. Noch nicht universell.

8%

nennen spontan
«die Schweizer Produktion unterstitzen»
als Motiv fur den Konsum von Schweizer Wein

> Das Lokale ist ihr erstes Motiv— starke
Identitatsverankerung

5%

wurden bei gleichem Preis Schweizer Wein wahlen

» 65 % wiirden einen auslandischen Wein wahlen,
selbst bei gleichem Preis.

Basis: alle Weinkonsumenten, die selbst einkaufen

Das Lokale liberzeugt bereits. Es gilt, die Zustimmung zu erweitern.

Quelle: MIS Trend — Habitudes de consommation et d'achat de vin en Suisse, Oktober 2024 - Reprasentative Langsschnittstudie CH (DE/FR/IT) - n= 2'100 - Spontanmessung




Der Konsument von morgen: was die Daten zeigen, und
was noch nicht

O Warum wahlen Junge in denselben sozialen
O Situationen eher Bier als Wein?
der 18- bis 24-Jahrigen konsumieren
Alkohol

6 3 /O Welche Rolle spielt die wahrgenommene

Komplexitat des Weins, die Einstiegshurde,

der 18- bis 35-Jahrigen interessiert an bei ihrer Nicht-Wahl?
Produkten
auf Basis von Schweizer Schaumweinen
O Welche Hebel , Anlass, Format, Preis,
O ° Erzahlung, I6sen den ersten Weinkauf aus?

empfinden das NoLo-Angebot als
unzureichend
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Die konkreten
Moglichkeiten

Drei Grunde, sich fur Schweizer Wein zu entscheiden, die Daten und
Marktbeobachtungen bereits erkennen lassen

1

o



Ein Grund zu kosten

NoLo: Die Nachfrage ist dem Schweizer Angebot voraus

+7% > Dynamik Ubertrifft klassische
alkoholische Getranke

jahrliches Volumenwachstum
(internationale Markte)

IAGVINLTAM

Quelle: IWSR, Global No/Low Alcohol Strategic Study

%
63 (o > Starkes Generationssignal,
der 18- bis 35-Jahrigen interessiert an besondere Offenheit der Ju ngen
Quelle: OSMV/O+W (OBST+WEIN 17/2024) n = 1'112 - CH (DE/FR/IT) - £3.0%
+6.4% -

o O » NoLo = 3% des Weinvolumens
Volumenwachstum bei Cocktails im Detailhandel

auf Schaumweinbasis

» Nische, aber die Richtung st klar

Quelle: OSMV / O+W (OBST+WEIN 17/2024) Volumenwachstum GH Schweiz 2022-2023




Ein Grund zu kosten

Das Format als erste Einladung

Verteilung der Verkaufe nach Format, Direktverkauf, Kanton Waadt

Der urbane Konsument, allein oder als
Paar, sucht ein Format,
das seinem Lebensstil entspricht.
Die 50cl-Flasche sagt: «Probier's.»
m(0.35/0.375 m0.5 m0.70/0.75 ®m14/1.5 m Autres
Quelle: Changins-Eigendaten, Direktverkauf, Kanton Waadt (220 Produzenten, n =4'515)



Ein Grund zu glauben

Das emotionale Kapital ist da. Es wartet auf eine
Geschichte, um Wirkung zu entfalten.

EIN DOKUMENTIERTES, ABER ASYMMETRISCHES EMOTIONALES KAPITAL AN WEN SICH DIESE ERZAHLUNG RICHTET
ROMANDIE DEUTSCHSCHWEIZ O
Reiches Identitats- und Visuelles und emotionales O
Erzahlkapital: Kapital:

der Schweizer interessieren sich
fiir Regionalitat

Institut SINUS - n=2'036 - CH - August 2023

Lavaux = positive, einpragsame
Landschaft, aber ohne
verbundene Weinerzahlung

Doch dieses Interesse variiert stark nach
Werteprofilen.

.. . .. . 11% Nachhaltigkeit, lokale Authentizitat
Ohne Erzahlung vermeidet der Konsument das Risiko und wahlt das Bekannte,

auch wenn Schweizer Wein emotional positiv besetzt ist.

10% Lifestyle, Leistung, Lebensart

«Aus Unwissenheit, aus Sicherheit,

(9% Neugierige, Offene, Erlebnissuche
Dieser Mechanismus ist in der internationalen Literatur dokumentiert:
» Geringes Involvement - Entscheidung nach Preis und bekannter Marke (Brunner & Siegrist, 2011- Bonn et al.,

2016) ano ) : _—
- Soziales Risiko der Peinlichkeit = echte Hemmschwelle, bes. fiir Millennials (Atkin & Thach, 2012) 34% der Bevolkerung bereits empfanglich.
« « Etikette und Storytelling reduzieren Unsicherheit und erleichtern die Wahl(Chaney, 2000 - Rocchi & Stefani, Es fehlt die Erzahlung.

2006) Quelle: Institut SINUS — Konsum & Nachhaltigkeit, Schweiz 2024




Ein Grund zu glauben

Wenn der Anlass daist, ist die Neugier auch da.

DIE GESCHICHTE DURCH ENTDECKUNG - OFFENE WEINKELLER

> Schweizer Winzerinnen und Winzer offnen
innerhalb weniger Wochen ihre Tiiren

VD, VS, NE, GE, Tl, CH-DE — Mai 2026

der Teilnehmenden an den Caves Ouvertes
o Vaudoises 2022 geh6ren den Generationen Y und
7 5 /o Z an, obwohl diese nur 40% der Bevdblkerung
ausmachen
Quelle: Guide Pratiqgue OVV / Vins Vaudois, 2023

DIE GESCHICHTE DURCH IMMERSION -TAVOLATA

Von Schaffhausen bis ins Wallis 6ffnen Winzerinnen und Winzer ihre Tische mitten
in den Reben. Degustieren, teilen, dem Winzer zuhoren. Die direkte Erfahrung
schafft eine Geschichte, die Kommunikation allein nicht vermitteln kann.

Source : Swiss Wine — Tavolata du vin, Valais et Suisse alémanique, 2025-2026

DIE ERZAHLUNG DURCH DAS VISUELLE — DAS ETIKETT

Das Etikett = erstes Vertrauenssignal flir den wenig involvierten

Konsumenten.
Ohne Wissen verlisst sich der Konsument auf Asthetik und visuelle Erzéhlung.
Schweizer Winzerinnen und Winzer haben das verstanden und bauen diese Erzdhlung auf.

Quellen: Chaney, 2000 - Rocchi & Stefani, 2006 - Boudreaux & Palmer, 2007




Ein Grund zu wahlen

Prasenz verandert die Gleichung

BURGERS ADD ONS =

BUNZAI BACON CRISPS . - 0

CLASSIC
Boef, Cheese, Toeborg, MAKEBURGERVEGGIE +1.50

Tomato & Secret Sauce.
Single 16.50 / Double 21.50

+ 2.50 Truffle

MAYO FOR FRIES : 2 ~"spicy

CARAMELIZED o
ONION Loap
* dnion s secrot Sauce CLASSIC LOADED FRIES
Stipieclniboubla e Fries with Smashed Beef Patty, Cheeso,
Secret Sauce, Chopped Pickles & Bacon (3
.50

BIBIM-CHI
BURGER BIBIM-CHI LOADED FRIES

Beef, Korean Bacon(®, Cheese, Kimchi, Fries with Smashed Beef, Chopped Kimchi,
Lettuce & Gochujang-Mayo Sauce Cheese, Gochujang Mayo & Korean Bacon (%
Single 19.50 / Double 24.50 19.50

DINNER & WEEKENDS ONLY SIDES

OKLAHOMA BADI POMMES

ONION The kiosk fries you grew up on.
7
Thinly sliced onions smashed into

2 - . I R HOMEMADE FRIED
sl i ‘ \ et | SMASHEDPOTA
sl i THIpLE

g T ““ /////’/////”////// 7 [ 4 , '\.‘\‘ Beet S:ushoulmtn gngun-.
L mmw[mmm'/ X aranelized Onions,

Secret Sauce & Bacon {3 Crisps.
Double 28.50 / Triple 33 -

Wein an der Theke

Weine in einem
eines Burger-Restaurants

Kleidergeschaft

Drei schwache Signale: Schweizer Wein dort, wo man ihn nicht erwartet hatte.
2% changins 5
= 9 Und er wurde gewabhilt.

Weinverkaufin einem Vintage-Md&belgeschaft



Ein Grund zu wahlen

Die Flasche, die zuruickkommt

GERINGERER CO2-FUSSABDRUCK

Bis zu —75 % CO2-Emissionen durch
7 5 O/ Wiederverwendung in einem lokalen Logistiksystem
- O mit hoher Umlaufgeschwindigkeit.
Die Flasche = 30—-40% des CO2-Fussabdrucks

eines Schweizer Weinguts.
Quelle: ADEME, 2023 - Amienyo & Azapagic, 2013 - IFEU, 2012

KUNDENBINDUNG

Die zuriickkehrende Flasche schafft treue Kundinnen und Kunden.

Flr nachhaltigkeitsbewusste Konsumentinnen und Konsumentenin der
Schweiz, einidentifiziertes und wachsendes Segment, ist dies ein konkreter
Grund, sich zu entscheiden und loyal zu bleiben.

Quelle: Th@gersen, 2010 - Grunert et al., 2014 - Institut SINUS, 2024

BRANCHENIMAGE

Schweizer Wein =lokal + nachhaltig + verantwortungsvoll.

Ein Argument, das Uber das Terroir hinausgeht und

Konsumenten erreicht, die wenig empfanglich fur Identitatserzahlungen
sind.

Die Pfandflasche: eine sichtbare, messbare, kundenbindende Geste.




Der Schweizer Weinkonsument ist nicht
verschwunden.
Er wartet auf einen Grund, sich zu entscheiden.

Unsere Aufgabe in Changins, gemeinsam mit lhnen,
ist es, ihm diesen Grund zu geben.
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