


POS NETZWERK NACH LAND UND BETREIBERMODELL
FORMAT EIGENSTELLE AGENTUR FRANCHISE* TOTAL

DEUTSCHLAND cigo & Subformate / 
Partner 54 396 450
Ditsch 213 213
P & B 165 165
k kiosk 98 160 258
SSDB / U-Store 63 88 151
TOTAL 380 213 644 1237

SCHWEIZ k kiosk 329 482 811
 Naville 9 169 178
avec. 61 67 128
Brezelkönig 3 42 45
P & B 15 19 34
 Spettacolo 36 36
TOTAL 453 712 67 1232

LUXEMBURG k kiosk 65 65
TOTAL 65 65

ÖSTERREICH P & B 10 10
Brezelkönig 
International 3 3
TOTAL 13 13

FRANKREICH Brezelkönig
International 2 2
TOTAL 2 2

TOTAL 848 990 711 2549
*inkl. 240 unabhängige Partner bei Retail Deutschland

POS NETZWERK TOTAL

FORMAT ANZAHL POS

k kiosk 1134
cigo & Subformate /
Partner 450
P & B 209
 Naville 178
avec. 128
SSDB / U-Store 151
Ditsch 213
Brezelkönig 45
Brezelkönig 
International 5
 Spettacolo 36
TOTAL 2549

FOOD SERVICE

KIOSK &
CONVENIENCE

Valora erleichtert seinen Kunden 
das Leben – mit einem breiten, 
überall und auch unterwegs 
rasch verfügbaren Angebot  
für den täglichen Einkauf und 
Genuss. 
Valora ist klar auf Retailmärkte 
im Convenience- und Sofort-
verzehrbereich fokussiert und 
profitiert von einem attraktiven 
Verkaufsstellennetz. 
Die Ladenkonzepte sind modular 
und flexibel einsetzbar. Sie 
 bieten neben der hohen 
 Frequenz echten Mehrwert für 
die Standorte. 
Zusammen mit dem starken 
Portfolio an Hochfrequenzstand-
orten, bekannten Eigenmarken 
sowie der einzigartigen Positio-
nierung im Bereich Tabak und 
Presse / Buch verfügt Valora über 
eine gute Basis für Wachstum.
Für Pendler, Touristen, Reisende, 
Frühaufsteher und spät Heim-
kehrer ist Valora die erste Adres-
se für die praktische Verpflegung 
unterwegs – immer mit frischen 
Produkten zum Mitnehmen. 
Für digital affine Kunden bietet 
Valora innovative Dienstleistun-
gen an, die unkompliziert und 
 individuell neue Bedürfnisse 
 erfüllen. Mit ergänzenden online- 
Angeboten erweitert Valora die 
Möglichkeiten für neue Kunden-
kontakte und vertieft bestehende 
Kundenbeziehungen. 
Zudem bedeuten die starken 
Marken und die erfolgreichen 
Betriebsmodelle – genau wie die 
Kontrolle über die gesamte 
 Wertschöpfungskette im Bereich 
Food – einen Wettbewerbsvorteil 
und Potenzial für die nationale 
und internationale Expansion.



Zwei Klicks  
für einen Kaffee





Pünktlich um 6.25 Uhr verlässt Felicitas 
Suter ihre Wohnung in Basel, um 6.33 Uhr  
nimmt sie das Tram, um 6.54 Uhr steigt 
sie am Bahnhof um und sitzt um 7.00 Uhr 
im Zug nach Zürich – mit einem ver-
führerisch duftenden Café Crème in 
der Hand. Wie ist das nur möglich, bei 
sechs Minuten Umsteigezeit inmitten 
der Rush hour? Dank Spettacolo! Hat 20 
Sekunden gedauert. Rein, vorbei an der 
Warteschlange, Kaffee fassen und wie-
der raus.

Über eine Viertelmillion Bahnpend-
ler zählt die Schweiz, fast alle reisen zur 
selben Zeit. Das bedeutet volle Züge, vol-
le Bahnhöfe, volle Spettacolo-Filialen. 
Und obwohl die grösste Schweizer Kaf-
feebarkette – wie alle Marken der Valora 
– spezialisiert ist auf sogenannte Hoch-
frequenz-Standorte, bleiben die Stoss-
zeiten eine Herausforderung. Denn so 
eilig Pendlerinnen und Pendler es auch 
haben, auf Qualität mögen viele trotz-
dem nicht verzichten: Aus sorgsam ge-
rösteten Bohnen soll der Kaffee sein, am 
besten Bio und Fairtrade, vom Barista 
frisch gemahlen und auf Wunsch mit 
Soja milch oder einem hochwertigen Si-
rup verfeinert.

Über die Frage, wie Kunden zügig zu 
einem Spitzenkaffee kommen, hat Feli-
citas Suter selbst intensiv nachgedacht. 
Sie ist Business Development  Manager 
im Valora Lab, welches sich in Zürich 
befindet und im Silicon Valley einen 
Techno logie- und Trendscout beschäf-
tigt. Das Team evaluiert die Shopping-
trends der Zukunft und entwickelt tech-
nologische Antworten darauf. Denn nie 
waren Kundenbedürfnisse so stark von 
Technologien getrieben wie heute. Dank 
Smartphone ist der Kunde heute immer 
online, wodurch sich die Kundenkontak-
te zunehmend ins Digitale verschieben. 
Über Jahrhunderte konzentrierte sich 

Latte Macchiato 
Nocciola, klick! 
Cornetto Marmel-
lata, klick! Bei 
Spettacolo beginnt 
das Kaffee-Spektakel 
neuerdings schon auf 
dem Smartphone. 
Valora hat eine App 
entwickelt, mit 
welcher der vernetzte 
Kunde seinen Lieb-
lingskaffee und 
andere Lecke reien 
online vorbestellen, 
bezahlen und auf die 
Minute genau in 
einer der 36 Filialen 
abholen kann. 
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VALORA LAB – LABOR FÜR INNOVATIVE IDEEN  
IM DIGITALEN BEREICH

Valora will als moderner Retailer die 
Chancen neuer Technologien und in-
novativer Dienstleistungen nutzen. Das 
Valora Lab ist Bestandteil der Innova-
tionsstrategie und wurde 2015 mit 
dem Ziel ins Leben gerufen, frühzei-
tig neue Trends und Entwicklungen im 
digitalen Bereich zu identifizieren, um 
darauf aufbauend mehrwertorientier-
te Produkte und Dienstleistungen für 
die Kunden zu schaffen. Nebst der 
Spettacolo-App konnte mit bob  money 
im Valora Lab ein erstes bequemes 
onlinebasiertes Finanzprodukt kreiert 
werden. Ein zweites innovatives Pro-
dukt, ok.– cash, folgte kurz darauf. 
Neu ist das Valora Lab auch mit einer 
Repräsentanz in San Francisco, dem 
Zentrum für Innovation und Unterneh-
mertum, vertreten. San Francisco be-
herbergt mit der Nähe zum Silicon 
 Valley viele digitale Talente, die an 
Technologien und Produkten arbeiten, 
die für Valora relevant sind. So haben 
sich einerseits dort bereits grosse ame-
rikanische Retailer wie Walmart, Tar-
get, Amazon oder Westfield in den letz-
ten Jahren mit ihren Labs angesiedelt. 
Andererseits profitiert der Standort 
von einem massiven Zustrom an Un-
ternehmern, die neue Technologien 
und Produkte an den Markt bringen, 
die unser Kaufverhalten massgeblich 
beeinflussen werden. Die Repräsen-
tanz wird im Bespoke Co-Working 
 Space, einem bekannten Retail Hub, 
eingerichtet. Damit kann sich Valora 
vor Ort mit anderen Retailern sowie 
Start ups schnell vernetzen, an rele-
vanten Branchen Events teilnehmen 
und Prototypen vor Ort testen.

die Kundenbeziehung auf die Verkaufs-
stelle. Seit der digitalen Revolution fin-
det sie überall und jederzeit statt. Wer 
heute nah beim Kunden sein will, muss 
das Angebot in den grenzenlosen Raum 
der digitalen Welt ausweiten.

Im März 2015 begann das Valora 
Lab eine App zu entwickeln, die eine 
Brücke schlagen sollte zwischen den 
36 Spettacolo- Filialen der Schweiz und 
der digitalen Welt. Naheliegend war die 
Entwicklung einer Vorbestell-Funktion, 
um den Kaufprozess zeitlich und ört-
lich vom Point of Sale zu entkoppeln. 
Schliesslich surfen die meisten Pend-
lerinnen und Pendler auf dem Weg zum 
Bahnhof ohnehin im Internet. Nur sie-
ben Monate danach konnte Valora am 
8. November 2015 der Öffentlichkeit die 
neue Spettacolo-App samt «Click & Pick»-
Funk tion präsentieren. Seitdem können 
Kunden unterwegs auf ihrem Smartpho-
ne mit wenigen Klicks nicht nur ihren 
Lieblingskaffee auf die Minute genau 
vorbestellen, sondern auch andere Ge-
tränke sowie Backwaren und Kombi-
angebote. Die Bestellung wird auto-
matisch vom Guthaben abgebucht, so 
dass die Kunden nur noch zur definier-
ten Zeit am «Click & Pick»-Abholtresen 
mitnehmen müssen. Apropos bezahlen: 
Via Blue tooth und mit Hilfe der Bea-
cons-Technologie können auch norma-
le Bestellungen an der Kaffeebar mit 
dem Handy bezahlt werden – «mobile 
Payment» ist ein weiterer Megatrend, 
dem die App bereits folgt. Und als sei-
en all das nicht Vorteile genug, erhalten 
Kunden jedes Mal, wenn sie ihr Gutha-
ben auf der App wieder aufladen, einen 
 Rabatt auf den einbezahlten Betrag. 

Kein Wunder ist die App so erfolg-
reich, denn in der Schweiz ist sie die ers-
te ihrer Art. Inzwischen wird sie von 
den Kunden, die in den ersten vier Mona-

ten die App gratis heruntergeladen ha-
ben, regelmässig genutzt. Für Valora ist 
das nicht nur ein Erfolg, sondern vor al-
lem auch Ansporn für weitere Angebote 
und Anwendungen. Die Architektur der 
App ist offen, so dass sie für viele wei-
tere Formate innerhalb des Valora-Kon-
zerns genutzt und weiterentwickelt wer-
den kann. So markiert die Applikation 
nur einen Meilenstein auf der digitalen 
Reise der Valora-Gruppe, der die bedeu-
tenden Wachstumschancen, die das In-
ternet eröffnet, ausschöpfen will. Wer 
hier die Chancen nutzt und mit neuen 
Ideen zusätzliche Kunden gewinnen 
oder bestehende Kundenbeziehungen 
vertiefen kann, wird am Markt Erfolg 
haben. Dabei eröffnen die Erweiterung 
und Verknüpfung der unterschiedli-
chen Verkaufskanäle auch einen wei-
teren Nutzen: Schliesslich ergeben sich 
interessante Datenströme zu Kauf- und 
Konsumverhalten, die sich klassifizie-
ren und interpretieren lassen. Dadurch 
kann sich Valora die eigenen Produkte 
und Services weiter profilieren, noch 
stärker personalisieren und die Kunden-
beziehung über Loyalitätsprogramme 
intensivieren.

Und Felicitas Suter? Sie ist schon 
schon wieder auf dem Rückweg vom 
 Valora Lab zurück nach Basel. Was sie 
dieses Mal via Spettacolo-App bestellt 
hat? Gar nichts. Sie hat ihr Handy aus-
gestellt und liest.  •
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DITSCH PRODUKTIONSBETRIEBE

Ditsch verfügt heute über zwei Produk-
tionsbetriebe in Deutschland und eines 
in der Schweiz. Mit über 500 Mitarbei-
tenden werden in Mainz und Oranien-
baum über 500 Millionen Laugenpro-
dukte hergestellt. Nur ein kleiner Teil 
der Produktion wird in den eigenen Ver-
kaufsformaten frisch aufgebacken und 
den Kunden angeboten. Der Löwenan-
teil wird in die grosse weite Welt ver-
schifft. Von USA bis Japan oder Nor-
wegen bis Südafrika. Überall wissen 
Grosshändler und ihre Konsumenten 
die hohe Qualität zu schätzen. Ditsch 
geht um die Welt.















Vom Duft 
 verführt



Seit bald 100 Jahren verführt ihr Duft 
jeden, der ihnen zu nahe kommt: den 
frisch gebackenen Laugenbrezeln der 
Firma Ditsch. Kein Wunder, haben 
sie von der Mainzer Altstadt aus gan-
ze Länder erobert. In Deutschland und 

in der Schweiz gibt es kaum mehr ei-
nen Bahnhof, eine Fussgängerzone oder 
ein Einkaufszentrum, in dem nicht ir-
gendwo ein Verkaufsstand zu finden ist 
– wenn vielleicht auch unter anderem 
Namen. «Brezelkönig» heisst Ditsch in 
der Schweiz. Und ist man dann endlich 
an der Reihe, hat man heute die Qual der 
Wahl. Denn längst hat sich zur klassi-
schen Brezel weiteres Laugengebäck ins 
Sortiment gesellt: Stangen, Hörnchen, 
Brötchen, Kränze und – etwas ausser 
der Reihe, aber unwiderstehlich lecker 
– Pizzataschen.

Vom Duft verführt
Dass der Duft die Menschen magisch an-
zieht, ist kein Zufall, sondern Marken-
zeichen von Ditsch. Statt die Brezeln im 
Werk fertig zu backen und später – längst 
erkaltet – an die Verkaufsläden auszulie-
fern, dreht Ditsch seit den 1980er Jah-
ren den Spiess einfach um. Als erste 
 Bäckerei führt das Unternehmen damals 
in seinen Filialen den «Netzbackofen» 
ein. Ab sofort werden die Teigrohlin-
ge vor den Augen der Kunden gebacken 
und knusprig-duftend-ofenwarm ser-
viert – ein bleibendes Erlebnis für die 
Kunden, ein nachhaltiger Erfolg fürs 
Unternehmen. Denn der Netzbackofen 
verhilft dem Familienunternehmen zu 
einem rasanten Wachstumsschub auf 
regionaler und rasch auch auf nationa-
ler Ebene. Mehr Brezeln müssen her – 
viel mehr.

Einfach vorbeilaufen, 
das schafft fast 
 niemand. Zu ver-
lockend duften  
die frischen Brezeln  
von Ditsch und 
Brezel könig. Mit 
tradi tionellem 
Qualitätsbewusstsein 
und backtechnischen 
 Innovationen hat  
es das Unternehmen 
zum führenden 
Brezelbäcker in 
Deutschland und der 
Schweiz geschafft.
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Brezeln in Rekordtempo

Kein Problem, denn im Bereich der Pro-
duktion gelingt Ditsch der zweite gros-
se Coup. Von Hand backte schon damals 
niemand mehr – in der Brezelproduk-
tion übernahmen Schlingmaschinen das 
Handwerk. 900 Brezeln schaffte ein nor-
maler Brezelschwinger pro Stunde – für 
Ditsch zu wenig. So entwickelte man ex-
klusiv eine neue Schlingmaschine, die 
den Output beinahe verdoppelte. Aus 
dem frischen, weichen Teig machen die 
brachialen Schlingroboter in wenigen 
Sekunden eine filigrane Brezel. Heute 
verlassen weit über 500 Millionen Stück 
Laugengebäck die Produktionshallen 
von Ditsch in Mainz und Oranienbaum. 

In den grossen Hallen laufen die 
vollautomatischen Brezellinien rund 
um die Uhr. Überwacht von Fachkräften 
und unter strengen hygienischen Bedin-
gungen passiert jedes Gebäckstück ver-
schiedene Sektoren: Teigaufbereitung, 
Herstellung des Rohlings, Kühlung und 
Belaugung sowie schliesslich Gefrie-
rung und Verpackung. Durch die Hal-
len zieht sich ein ausgeklügeltes Pipe-
linesystem, das die Hauptzutaten Mehl, 
Wasser, Öl und Hefe zur Produktions-
linie führt. Und der Mensch? Der ist in 
Person des Produktionsleiters sportlich 
unterwegs. Ständig läuft er (manchmal 
auf zwei Ebenen und rund 200 Quad-
ratmetern) die verschiedenen Produk-
tionssektoren ab, kontrolliert die Warn-
lämpchen, sorgt für Nachschub bei den 

Zutaten wie Salz, entfernt Teiglinge, die 
sich verirrt oder in den Maschinen ver-
fangen haben und behält vor allem die 
grammgenaue Dosierung der Hauptzu-
tat Mehl im Auge.

Mehl ist nicht gleich Mehl
Davon werden in Oranienbaum und 
Mainz täglich dutzende Tonnen ver-
arbeitet. Als erfahrener Bäcker weiss 
Ditsch: Mehl ist nicht gleich Mehl. Die 
Qualität und Verarbeitungseigenschaf-
ten des Rohstoffes variieren je nach Her-
kunftsregion und der Regenmenge des 
Jahres. Ist ein Silo leer, wird neues Mehl 
der Produktion zugeführt. Dann muss 
der Produktionsleiter die Zusammenset-
zung des Teigs neu einstellen. Alle paar 
Minuten prüft er die Konsistenz, Feuch-
tigkeit und Beschaffenheit der Teiglinge, 
um sofort reagieren zu können, falls et-
was nicht stimmt. Besonders heikel wird 
es, wenn extreme Aussentemperaturen 
herrschen. Sie können die regulären 21 
Grad in den Produktionshallen aus dem 
Gleichgewicht bringen. Schnell entsteht 
dann Kondenswasser und der Teig wird 
klebrig. Oder bei zu trockener Luft dann 
brüchig. Ein schneller Eingriff verhin-
dert, dass die Produktion zum Stillstand 
kommt. 

Hochqualifizierte Mitarbeitende 
mit viel Know-how und dem Bewusst-
sein für hohe Produktqualität gepaart 
mit innovativer Technik und Automa-
tion – das ist das Rezept für köstliches 

DITSCH/BREZELKÖNIG NETZWERKE

Aus einem überschaubaren Familien-
betrieb im Jahr 1985 wurde ein Netz-
werk von rund 250 Verkaufsstellen. 
Im Heimatland Deutschland aber auch 
in der Schweiz erfreuen sich täglich 
120 000 Kunden über die frischen 
Brezeln, Laugenstangen, Sandwiches, 
Hot Dogs oder Pizzataschen. Die Ex-
pansion der Netzwerke schreitet vor-
an. Neuerdings mit Verkaufsstellen in 
Wien und Paris. Weitere Ballungszen-
tren werden folgen. Brezelkönig kommt 
um die Welt.

Gebäck und für den Geschäftserfolg 
gleichermassen. Denn das Unterneh-
men erobert fortlaufend neue Märkte. 
Im Jahr 2000 übernimmt Ditsch das 
Schweizer Unternehmen Brezelkönig  
und entwickelt es konsequent weiter. 
2012 veräussert Peter Ditsch den elter-
lichen Betrieb an die Valora Gruppe. 
Mit 263 Filialen und mehr als 500 Mit-
arbeitenden ist aus einem ehemals klei-
nen Familienbetrieb in Mainz heute ein 
international tätiges Unternehmen ge-
worden. Das vorläufig letzte Kapitel der 
Erfolgsgeschichte: Ditsch duftet neuer-
dings auch in  Österreich und sogar in 
Frankreich – attention, la baguette!  •
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avec. 
«Genuss zum 
Mitnehmen!»
Einkaufssituationen, Anlässe und Be-
zugsquellen sind immer weniger kate-
gorisierbar. Die großen Wocheneinkäufe 
finden noch statt, aber mehr und mehr 
wird zwischendurch wie auch täglich 
eingekauft. Auf dem Weg zur Arbeit sich 
für den Tag zu versorgen oder auf dem 
Heimweg ein fertiges Abendessen für zu 
Hause mitzunehmen gehört zum Kon-
sumverhalten der heutigen urbanen, mo-
bilen Gesellschaft. 

avec. bedeutet Auswahl und Frische 
für eine moderne, schnelle und gesun-
de Lebensweise aber auch  Anlaufstelle, 
um zwischendurch spontane Genüsse 
zu stillen. Und dabei keine Abstriche 
an Qualität in Kauf zu nehmen, egal zu 
welcher Tageszeit oder unter Zeitdruck.

Mit einem breiten Sortiment von 
 Take-away-Produkten wie Kaffee «to 
go», hausgemachten Sandwiches, kalten 
und warmen Snacks, einer grossen Back-
waren-Auswahl sowie Salaten, Früchten 
und Milchprodukten begegnet avec. die-
sen Bedürfnissen nach Vielfalt an fri-
schen Produkten für unterschiedlichs-
te Gewohnheiten. Kurz: Convenience.  •

CONVENIENCE BEI VALORA

In der Schweiz betreibt Valora 128 
avec. Shops an Bahnhöfen und Tank-
stellen. Valora ist mit avec. im Fran-
chising-Markt gut etabliert und bietet 
seinen Partner ein System mit Zu-
kunft. Zwischenzeitlich zählt avec. 67 
Franchise-Partner-Betriebe in der 
Schweiz. 
In Deutschland betreibt Valora unter 
den Marken ServiceStore DB und 
U-Store 151 Convenience-Formate. 
Nach neuer Ladengestaltung und mit 
grösserem Frischesortiment wird das 
Netzwerk fortlaufend modernisiert 
und ausgebaut.
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Naville gehört 
seit dem Frühjahr 
2015 zur Valora 
Gruppe. 

Naville gehört seit dem Frühjahr 2015 
zur Valora Gruppe. Die Akquisition von 
Naville unterstreicht den strategischen 
Fokus auf den kleinflächigen Einzelhan-
del. Mit der Akquisition etablierte Valora  
ein einzigartiges Verkaufsstellennetz an 
interessanten Hochfrequenzlagen in der 
gesamten Schweiz. 

Die Verkaufsstellen werden von lo-
kal verankerten Agenten betrieben, wel-
che die spezifischen Kundenbedürfnisse 
der Region genau kennen. Als Agentur-
partner profitieren diese von einem at-
traktiven Standort, der grossen Mar-
kenbekanntheit sowie einem erprobten 
Sortiment. Das Agentursystem der Valora  
bietet die einmalige Chance, mit einem 
starken Partner eine eigene unternehme-
rische Tätigkeit auszuüben. •

BEWÄHRTES AGENTURSYSTEM

Das Verkaufsstellen-Netz von Naville 
wird von 169 Agenturpartner betrie-
ben. Das erfolgreiche Betreibermodell 
wurde seit 2005 in der französischen 
Schweiz eingeführt. 
Insgesamt führen in der Schweiz 712 
Agenturpartner Verkaufsstellen von 
k kiosk, P & B, Naville und Brezelkönig. 
In Luxemburg werden alle 65 k kiosk 
Verkaufsstellen als Agenturen und in 
Deutschland 213 Ditsch Verkaufsstel-
len als Agentur geführt.
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Trendiges Laden-
konzept, vielfältiges 
Leseangebot und 
frischer Kaffeegenuss.

Im brandneuem Look wurde im Februar 
2016 der P & B Christoffel als neuer Flag-
ship-Store in Bern eröffnet. 

Die zeitgemässe Ladengestaltung 
orientiert sich am vielfachen Wunsch 
der Kunden nach Aktualität und Ab-
wechslung in angenehmem Ambiente. 
Das ausgewählte Büchersortiment und 
die reichhaltige Presseauswahl werden 
fortlaufend durch zusätzliche, trendige 
Angebote bereichert. Mit wechselnden 
Themenwelten bietet der neue P & B un-
terschiedlichen Markenherstellern die 
Möglichkeit ihre aktuellsten Produkte 
zu präsentieren.

Kunden sollen im neuen P & B ge-
niessen, sich überraschen und inspirie-
ren lassen. P & B setzt mit dem  neuen 
Shop aktuelle Schwerpunkte für seine 
Kunden.  •
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