Interview

«Fiihren heisst

mit Menschen Ziele erreichen»

Pascal Loepfe-Brligger, Geschaftsfihrer der Appenzeller Alpenbitter AG, Uber die «Enkel-

tauglichkeit» eines Familienbetriebs, die Weiterentwicklung einer Traditionsmarke und den

Grundsatz «FiUhren durch Vorbild».

> Das Gesprach fiihrten Regula Heinzelmann und Michael Sommer

Herr Loepfe-Briigger, Sie sind seit Oktober 2020
Geschiiftsfithrer der Appenzeller Alpenbitter AG.
Mit Ihnen hat nach 50 Jahren wieder ein Mitglied
der Aktionérsfamilie die Leitung iibernommen.

Was hat Sie zu diesem Schritt bewogen?

Ich bin in Appenzell aufgewachsen und zur Schule gegangen.
Mein Vater war viele Jahre Verwaltungsratsprasident unseres
Familienbetriebs. Von klein auf war ich viel in der Firma und
hatte Kontakt zu Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern. Seit dem
18. Lebensjahr bin ich stolzer Aktionar. Im Jahr 2012 durfte
ich die Nachfolge meines Vaters im Verwaltungsrat antreten.
Die Stelle des Geschéftsfiihrers wurde im Jahr 2020 6ffentlich
ausgeschrieben, fiir die Besetzung kamen also auch externe
Bewerberinnen und Bewerber infrage. Ein Kadervermitt-
lungsunternehmen fiihrte einen mehrstufigen Bewerbungs-
prozess durch, den auch ich als Mitglied der Aktionérsfamilie
und des Verwaltungsrats durchlief. Dass die Wahl auf mich
fiel, freut mich enorm. Meine Verwaltungsratsmandate inner-
halb der Firmengruppe habe ich zur Zeit des Stellenantritts
niedergelegt.

Welche Rolle spielt es fiir Sie, dass Sie fiir

den Betrieb Ihrer eigenen Familie arbeiten?

Den Grundstein fiir die heutige Appenzeller Alpenbitter AG
legten die beiden Appenzeller Emil Ebneter und Beat Kolbe-
ner, mein Urgrossvater, im Jahr 1902, also vor bald 125 Jahren.
Dass ich unseren Familienbetrieb fithren darf, erfiillt mich mit
Stolz, es ist aber auch eine Verpflichtung — und eine grosse Ver-
antwortung. Mich begeistert die Zusammenarbeit mit Men-
schen: Bei der Appenzeller Alpenbitter AG ziehen die rund
40 Mitarbeitenden gemeinsam an einem Strick, wir haben tolle
Lieferanten und Geschaftspartner sowie treue Kundinnen und
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Kunden, die in vielen Féllen regelrechte Fans unserer Pro-
dukte sind. Ich finde es enorm spannend, traditionelle Werte
und Produkte mit Innovationen zu ergdnzen. Aus meiner Sicht
hat ein Familienbetrieb viele Vorteile.

Welche sind dies?

Die Nahe zu unserem Verwaltungsrat, der sich ausschliesslich
aus Mitgliedern der Inhaberfamilien zusammensetzt, die kur-
zen Entscheidungswege und die hohe Identifikation mit dem
Unternehmen. Die langfristige Ausrichtung der Unternehmens-
fithrung ist selbstverstandlich: Es liegt in unseren Genen, dass
wir die Tradition ehren, langfristig und sorgféltig planen und
dabei innovativ bleiben. Wir sprechen in unserem Familien-
betrieb nicht von Nachhaltigkeit. Wir sprechen von «Enkeltaug-
lichkeit». Unser Denken und unser Handeln orientieren sich
nicht am nichsten Quartalsabschluss, sondern an sehr lang-
fristigen Zielen. Ein Quartal hat bei uns nicht drei Monate — son-
dern 25 Jahre.

Enkeltauglichkeit ist ein interessanter Begriff.

Sind Tradition und Brauchtum auch heute noch

ein Garant fiir Erfolg?

Davon bin ich iiberzeugt. Wenn man nicht weiss, woher man
kommt, kann man auch nicht wissen, wohin man geht. Die ver-
gangenen Jahre haben es gezeigt: In Krisen sehnen sich Kon-
sumentinnen und Konsumenten nach Halt, nach sicheren Wer-
ten und damit auch nach vertrauten Marken. Hier hat der Ap-
penzeller Alpenbitter gute Karten: Er wurde bereits 1902 von
den Griindern unseres Familienunternehmens entwickelt und
istdeshalb eine echte Traditionsmarke —und zudem eng mit der
Natur und der Tradition des Appenzellerlandes verbunden. Die
Menschen legen heute grossen Wert darauf, dass die Produkte,
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die sie kaufen, aus der Schweiz kommen. In diesem Sinne ist
das Bewusstsein fiir Schweizer Produkte und im engeren Sinn
fiir Regionales und Lokales gestiegen.

Auch gelebte Traditionen entwickeln sich weiter.
Was haben Sie seit Threm Eintritt in den Betrieb
geidndert?

Zusammen mit dem Verwaltungsrat und der Geschéftsleitung
wurden die Unternehmensstrategien der Appenzeller Alpenbit-
ter AG und der Crowning’s AG aktualisiert, konkretisiert und
weiterentwickelt. Die Marke Appenzeller Alpenbitter steht seit
bald 125 Jahren fiir Natur, Krauter und die Herkunft unseres
Qualitéatsprodukts. Brauchtum und Tradition des Appenzeller-
landes sind wichtiger Bestandteil unserer Marke. Zu Beginn mei-
ner Tatigkeit haben wir zusammen mit dem Verwaltungsrat
klare Guidelines beziiglich der Marke und der Kernbotschaften
definiert. Eine Kklar definierte Corporate Identity und ein pro-
fessionelles Corporate Design helfen, die Marke Appenzeller
Alpenbitter und das Unternehmen zielgruppengerecht wir-
kungsvoll zu profilieren und die Wiedererkennbarkeit nach
innen und nach aussen zu starken.

«Unser Denken und Handeln orientieren sich
an sehr langfristigen Zielen. Ein Quartal hat
bei uns nicht drei Monate, sondern 25 Jahre.»

Haben Sie auch neue Produkte kreiert,

wenn ja welche?

Wir pflegen die Brenntradition und legen gleichzeitig Wert
auf Innovation — und sind am Puls der Zeit. So haben wir un-
ser Erfolgsprodukt GIN 27 ORIGINAL Appenzell Dry Gin mit
einer Variation ergédnzt: Der «GIN 27 Soul of Wood» ist der
Premium Dry Gin fiir alle, die es etwas intensiver mdgen. Die
Kombination kommt nicht von ungeféhr. Mit der «Soul of
Wood»-Variante verbinden wir unseren herkdmmlichen GIN 27
mit einer fiir die Ostschweiz typischen Zutat: Tannenschoss-
linge, also Tannentriebe. Die Inspiration war, aus lokalen Zu-
taten einen fruchtigen Gin zu erschaffen. Fiir den «GIN 27 Soul
of Wood» werden Tannenschosslinge aus dem firmeneigenen
Wald von Hand gepfliickt. Der pure Geschmack des Waldes
vereint sich im «GIN 27 Soul of Wood» mit der Sorgfalt und
der Hingabe der Appenzeller Brennmeister. Wir arbeiten mit
dem, was die Natur uns schenkt.

Und Ihre letzte Innovation?

Der jiingste Spross in der Familie, «<Kuuhl Minz», wurde im Friih-
ling 2024 lanciert — und bereits am World Spirits Award 2025
mit Gold ausgezeichnet. Wie die beiden Griinder pflegen auch
wir das Handwerk und die Brenntradition mit grosser Sorgfalt
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—dabei steht Qualitit an oberster Stelle. Das gilt sowohl fiir den
Appenzeller Alpenbitter als auch fiir unsere neuen Produkte.
Die Tatsache, dass auch unsere Neuheiten regelméssig Aus-
zeichnungen gewinnen, ist fiir uns eine Bestatigung, dass auf
der Basis von Tradition erfolgreiche Innovationen méglich
sind. Wir waren und sind am Puls der Zeit, so etwa mit dem «GIN
27», dem «Abbacella Apéritif Orange», dem «Kuuhl Minz» und
dem «Amarno — Amaro Alpino».

Welche Produkte sind im Moment

besonders beliebt?

Das sind der «Appenzeller Alpenbitter», die «GIN-27»-Fami-
lie, «Abbacella Apéritif Orange», «Kuuhl Minz», «<Amarno —
Amaro Alpino» und die Tee-Produkte unserer Tochterfirma
Crowning’s AG.

Der Beginn Ihrer Fithrungsaufgabe fiel in die
Corona-Zeit. Wie haben Sie die damit verbundenen
Schwierigkeiten bewiiltigt - und gibt es Nachwir-
kungen?

Das Spirituosengeschift unterliegt einer gewissen Saisonalitét.
Das Hauptgeschéft konzentriert sich auf Herbst und Winter.
Die Appenzeller Alpenbitter AG ist zu {iber 50 Prozent von der
Gastronomie abhédngig. So hat uns die zweite Corona-Welle
und die damalige Situation in der Gastronomie wie auch die
Schliessung der fiir uns sehr wichtigen Skigebiete hart getrof-
fen. Die Corona-Zeit hat auf eindriickliche Art und Weise vor
Augen gefiihrt, dass starke Marken so wichtig sind wie nie
zuvor. Besonders nach Krisenzeiten steigen bei Verbrauchern
die Loyalitdt und das Vertrauen in etablierte Marken. Mit dem
«Appenzeller Alpenbitter», dem «GIN 27» und weiteren bekann-
ten Eigenprodukten sind wir gut aufgestellt. Unsere Absatz-
kanile, insbesondere die Gastronomie, unterliegen seit Jahren
einem rasanten Wandel. Corona hat diesen Wandel beschleu-
nigt. Verkaufsorganisation und Marketing mussten auf die
neue Marktsituation ausgerichtet werden, Heim-Konsum ver-
sus Ausserhaus-Konsum. Auch sonst haben wird den Kopf nicht
héngen lassen und die Zeit optimal genutzt. So haben wir den
seit bald 50 Jahren beliebten Rundgang durch unser Familien-
unternehmen erneuert und im Sommer 2021 die Krauterwelt
eroffnet.

Was bietet die Krduterwelt ihren Besuchern?

Der neue Betriebsrundgang kombiniert auf gelungene Art und
Weise Wissensvermittlung rund um die 42 Krduter und die Ap-
penzeller Brenntradition mit Erlebnis, Spannung und Unter-
haltung. Der Rundgang stellt die Verbindung zum Appenzeller
Alpenbitter und zum Familienunternehmen nicht nur tiber die
bald 125 Jahre alte Geschichte, sondern vor allem iiber Emo-
tionen und Sinneseindriicke her. Wir wollen vermitteln, dass
der beliebteste Bitter der Schweiz viel mehr als eine Spirituose
mit 42 Krédutern ist. Der Appenzeller Alpenbitter ist ein Destil-
lat des ganzen Appenzellerlandes. Natur, Brauchtum und Tra-
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dition gehdren zum Kern der Marke. Die Feedbacks zur Krau-
terwelt sind sehr positiv.

Sie arbeiten eng mit Bauernfamilien zusammen,
wie funktioniert diese Zusammenarbeit?

Soweit moglich, beziehen wir Krduter von Bauernfamilien aus
der Umgebung von Appenzell, zum Beispiel Zitronenmelisse,
Lavendel und Pfefferminze. Unsere kreativen K6pfe machen
beim «Kuuhl Minz» keine Kompromisse: Wo Appenzell drauf-
steht, ist Appenzell drin. Im neuen Minzlikdr werden nur aus-
gesuchte Pfefferminzblétter verwendet — angebaut von sieben
Appenzeller Bauernfamilien. Und zwar im Umkreis von zehn
Kilometern Luftlinie um unseren Produktionsstandort im Her-
zen von Appenzell. Diese Pfefferminzblatter verleihen dem Li-
kor seine natiirliche Frische.

Was wiinschen Sie sich fiir

die Schweizer Landwirtschaft?

Unsere Landwirtschaft steht in und vor grossen Herausforde-
rungen. Ich wiinsche der Schweizer Landwirtschaft den Un-
ternehmergeist, den unsere sieben «Krauterfrauen» Tag flr
Tag unter Beweis stellen, und dass sie mit naturnahen und regi-
onalen Produkten den vielen Familienbetrieben eine langfris-
tige Existenz bieten kann.

Wo kann man Ihre Produkte beziehen?

Die Gastronomie und der Getrankehandel sind wichtige Part-
ner fiir uns. Mit unserem Aussendienst decken wir die ganze
Schweiz ab und bieten ein gepflegtes Sortiment an. Dazu ge-
horen auch exklusive Markenvertretungen fiir die Schweiz. Ge-
trunken wird der Appenzeller Alpenbitter von Jung und Alt —
und auf der ganzen Welt. Unser wichtigster Absatzmarkt ist
die Schweiz, da haben wir viele treue Kunden und Kundinnen.
Unser Exportanteil ist klein, hingegen werden unsere Produkte
von der Fluggesellschaft Swiss und in den Duty-Free-Laden an-
geboten. Heimweh-Schweizer in der ganzen Welt schitzen un-
sere Produkte. Unsere Zielgruppen haben sich in den letzten
Jahrzehnten kaum veradndert — in der Gewichtung kam es zu
Verschiebungen. Der Schweizer Detailhandel hat an Bedeutung
gewonnen.

Wie betreiben Sie Ihr Marketing,

um diese Absatzwege zu stiitzen?

Marketing hat in unserem Familienunternehmen seit jeher ei-
nen grossen Stellenwert und ist bei uns Chefsache. Unser Fa-
milienunternehmen ist in Appenzell verwurzelt. Der stolze
Landsgemeindemann im Logo visualisiert die enge Verbindung
zum Appenzellerland. Diese Verbindung pflegen wir mit Verant-
wortung und Respekt. Das Erscheinungsbild strahlt Gemiitlich-
keit, Genuss und Freude aus. Geschichten spielen seit jeher eine
wichtige Rolle — sie miissen wahr sein. Wir zeigen, was hinter
unseren Produkten steht, indem wir die Geschichten unserer
Familie, unseres Familienbetriebs und des Appenzeller Alpen-

bitters erzéhlen. Noch vor 20 Jahren konnten wir uns im Mar-
keting auf Plakatwerbung und Inserate in Zeitungen, Magazi-
nen und Fachzeitschriften fokussieren. Heute kommunizieren
wir viel breiter und bespielen die ganze Klaviatur der Marke-
tingkanale, zu denen als wichtiger Teil auch die sozialen Me-
dien zéhlen. Aufgrund der coronabedingten Einschrankungen
wurde der Appenzeller Alpenbitter haufiger zu Hause kon-
sumiert. Darum haben wir die Prasenz im B2C-Bereich und in
der digitalen Welt verstarkt.

Online-Marketing ist das eine,

wie weit ist Ihr Betrieb generell digitalisiert?

Wir investieren seit vielen Jahren in die Digitalisierung. Seit
2013 jahrlich zwischen 100000 bis 200 000 Franken fiir die
Instandhaltung, die Lizenzen und den Ausbau unseres ERP-
System Abacus. Alle operativen Abldufe laufen iiber das Aba-
cus: Auftragserfassung, Produktestamm, Buchhaltung, Ein-
kauf, Shop, Anbindungen an Marketplaces, Lagerverwaltungs-
system, Zeiterfassung, Spesenerfassung, Lohn-, Finanz-, Alko-
holbuchhaltung. Zusétzlich sind alle operativ nétigen Doku-
mente wie Rechnungen, Zertifikate, Vertrage, Lohnabrechnun-
gen, und so weiter im Abacus abgelegt. Im Oktober 2023 haben
wir unseren neuen Onlineshop aufgeschaltet. Im laufenden
Jahr haben wir — im Zusammenhang mit dem neuen Hoch-
regallager — ein neues Lagerverwaltungssystem in Betrieb ge-
nommen. Bei den neuen Programmen ist die Durchgéngigkeit
zu Abacus zu 100 Prozent gewéhrleistet. Wir investieren auch
laufend in einen modernen Maschinenpark. Wir leben die Tra-
dition und das Brennhandwerk — wo es Sinn macht, setzen wir
moderne Technik ein.

Noch einmal kurz zuriick zum Thema Werbung.

Es gibt gesetzliche Vorschriften fiir die Alkohol-
werbung. Spiiren Sie eine Tendenz zur Gesundheits-
diktatur?

Dass sich Spirituosenwerbung nicht an Minderjéhrige richten
darf, ist auch unserer Branche absolut klar. Wir haben uns des-
halb iiber das Gesetz hinaus zu strengen Regeln im Sinne des
Jugendschutzes verpflichtet. Aufgrund der Schweizer Spiri-
tuosengesetzgebung sind die Moglichkeiten in den Bereichen
Marketing und Kommunikation aber auch sonst stark einge-
schriankt. Das Bundesamt fiir Zoll und Grenzsicherheit (BAZG)
schreibt uns genau vor, was in der Werbung erlaubt ist und was
nicht. So diirfen wir zum Beispiel auf unseren Plakaten keine
Menschen und keine Landschaften abbilden. Alles, was mit
Emotionen verbunden ist, ist strikt verboten. Solche Einschrin-
kungen fordern uns heraus. Jedes Wort, welches wir im Mar-
keting verwenden, miissen wir im Vorfeld vom BAZG priifen
lassen. Dies im Gegensatz zu Wein und Bier, die davon bisher
weitgehend verschont geblieben sind. Die grossen Player kon-
nen mit dem Handel von internationalen Marken und lédnder-
iibergreifender Werbung die Schweizer Vorschriften zumin-
dest teilweise umgehen. Vor diesem Hintergrund werden der
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Aufbau starker Marken und die Innovationskraft in Zukunft
noch wichtiger.

Die Rezeptur des Appenzeller Alpenbitter ist ein
Familiengeheimnis. Wie schiitzen Sie insgesamt
Ihre Marken und Rezepte?

Wir investieren viel in den Schutz unserer Marken. Marken-
schutz ist teuer und zeitintensiv. In zahlreichen Lindern sind
unseren wichtigsten Marken geschiitzt. Das Originalrezept ist
seit bald 125 Jahren nahezu unverandert. Das Rezept unserer
Griinderviéter ist die Basis fiir den Appenzeller Alpenbitter und
damit dusserst wertvoll. Esist die Grundlage fiir unseren Erfolg.
Das Originalrezept liegt wohlbehiitet in einem Safe der Ap-
penzeller Kantonalbank und nur zwei Mitglieder der Familie
kennen das Rezept auswendig. Das Geheimnis ist also kein
Marketing-Gag, sondern ein Merkmal der Marke Appenzeller
Alpenbitter und unserer langfristig ausgerichteten Unterneh-
menskultur.

Wie stellt man eigentlich Spirituosen her?

Die Herstellungsverfahren von Spirituosen konnen ein- oder
mehrstufig sein, so zum Beispiel nur Mazeration, nur Destillation,
Mazeration und Destillation oder Verwendung von Konzentra-
ten respektive Aromen. Der Appenzeller Alpenbitter wird aus-
schliesslich aus natiirlichen Zutaten hergestellt. Wir verarbeiten
42 naturbelassene Kréuter, die zum Teil im Appenzellerland
angebaut und geerntet werden. Aus den verschiedenen Krauter-
mischungen entstehen sieben Halbfertigfabrikate — teils durch
Destillation, teils durch Mazeration. Durch Destillieren werden
die Aromastoffe gewonnen. Bei der Mazeration werden die Krau-
ter mehrere Tage lang kalt in Alkohol eingelegt, um die natiirli-
chen Bitterstoffe herauszul6sen. Die so gewonnenen Zwischen-
produkte werden gelagert und anschliessend nach dem Original-
rezept unserer Griindervéter in einem bestimmten Verhéltnis ge-
mischt. Nach diesem anspruchsvollen und geheimen Herstel-
lungsverfahren verlasst das Markenprodukt von héchster Qua-
litdt unser Familienunternehmen im Herzen von Appenzell.

Wie setzen Sie sich gegen Konzerne durch,

die dhnliche Getriinke anbieten?

Es ist der Markt, beziehungsweise die Konsumenten, die ent-
scheiden, was gekauft wird. Unsere Eigenmarken sind klar po-
sitioniert. Das kann uns kein Konzern wegnehmen. Schweizer
Brennereien sind eine iiberschaubare Gruppe. Ich arbeite auch
im Verband der Spirituosenproduzenten «Spiritsuisse» mit. Wir
haben gemeinsame Interessen, nicht zuletzt miissen wir uns ge-
gen die Tendenz zur Gesundheitsdiktatur wehren, auch auf po-
litischer Ebene. Mein Vater Arthur Loepfe war zwo6lf Jahre im
Nationalrat. Aber natiirlich haben wir dort keine grosse Lobby.

Sie haben ja direkte Konkurrenz in der Nihe,
die Appenzeller Goba, die den Alpstein Bitter im
Sortiment hat? Wie gehen Sie damit um?
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Der Markt fiir Krauterspirituosen ist vielféltig und wird sténdig
grosser. Dies belebt den Wettbewerb. Die verschiedenen Krdu-
terspirituosen unterscheiden sich in den verwendeten Roh-
stoffen und in den Produktionsverfahren.

Der Kontakt zu Ihren Mitarbeitern ist lhnen
besonders wichtig. Welche Grundsitze wenden

Sie bei der Unternehmensfiihrung an?

Wir leben einen kooperativen Fiihrungsstil. Aufgaben, Verant-
wortlichkeiten und Kompetenzen sind klar definiert. Fithren
heisst mit Menschen Ziele erreichen. Eine Aussage, die seit Jahr-
zehnten Giiltigkeit hat — eine Philosophie, die uns seit Genera-
tionen prégt. Und so hiitet die Familie nicht nur seit Generatio-
nen das Geheimrezept des Appenzeller Alpenbitter, sondern tragt
auch Sorge zum wertvollsten Kapital, den Mitarbeitenden. Dazu
gehort, jeden Menschen als Personlichkeit zu schitzen und ihn
dort abzuholen, wo er ist, nicht dort, wo man ihn gerne haben
mochte. Letztendlich zdhlen Charakter, Stil und Personlichkeit —
sowie es auf der Appenzeller-Alpenbitter-Flasche eingeprégt ist.
Chef sein bedeutet fiir mich, Vertrauen zu geben und Verantwor-
tung zu tragen. Unsere Unternehmenskultur basiert auf Ver-
trauen. Die Mitarbeitenden sollen spiiren, dass es die Unter-
nehmensfithrung und die Vorgesetzten gut mit ihnen meinen. In
jungen Jahren habe ich im Militdr den Grundsatz «Fiihren durch
Vorbild» gelernt. Wenn Vorgesetzte Vorbilder sind, reift die Er-
fahrung der Mitarbeitenden zur Gewissheit: Sie kdnnen ver-
trauen. Deshalb identifizieren sie sich mit dem Unternehmen, zie-
hen voll mit — und bleiben auch langer im Team. Das Vertrauen
der Mitarbeitenden ist der Schliissel zur echten Zusammenarbeit,
zur guten Unternehmenskultur, zur Qualitdt der Produkte und
damit auch ein zentraler Faktor fiir den Unternehmenserfolg.
Letztendlich sind es die Menschen, die eine Firma ausmachen.

Wie erreichen Sie, dass Mitarbeitende und Kunden
dem Unternehmen vertrauen?

Vertrauen entsteht durch gute Erfahrungen. Das gilt auch bei
Kundinnen und Kunden. Sie sollen die Leistung beziehungs-
weise das Produkt nicht immer wieder von Neuem priifen miis-
sen, sondern sich auf die Qualitit verlassen konnen. Es braucht
Zeit, dieses Vertrauen aufzubauen, umgekehrtist es durch Fehl-
tritte sehr schnell zerstért oder mindestens angekratzt. Deshalb
setzen wir voll auf Qualitdt und pflegen unsere Marken mit gros-
ser Sorgfalt. Unsere Kunden schétzen uns als fairen Partner.
«Ohne Ehrlichkeit kein Vertrauen, ohne Vertrauen keine Zusam-
menarbeit»: Das Zitat des Dichters Volkmar Frank bringt es auf
den Punkt. Neben Ehrlichkeit sind aus meiner Sicht auch Fair-
ness, Seriositdt und Transparenz wichtige Voraussetzungen. Das
spiegelt sich auch in der grossen Zahl langjahriger Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter.

Welche Ausbildungen haben Ihre Angestellten?
Die hohe Qualitét unserer Produkte und Dienstleistungen er-
fordern tiichtige und versierte Fachkréfte. Die Aus- und Weiter-
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bildung unserer Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter liegt uns am
Herzen. Wir binden unsere Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
stufen- und funktionsgerecht weiter.

Bilden Sie Lehrlinge aus?

Aktuell bilden wir keine Lehrlinge aus. Wir sind ein Hersteller
von Spirituosen. Zudem splittet sich der Herstellungsprozess in
eine Reihe von Teilfunktionen, fiir die es im Speziellen keine
Berufslehre gibt. Unsere Fachkrifte in der Produktion sind
grosstenteils Berufsleute mit Ausbildungen im Lebensmittel-
bereich. Bei Bedarflassen wir unsere Mitarbeiterinnen und Mit-
arbeiter extern aus- und weiterbilden. Im Betrieb gewinnen sie
die praktische Erfahrung.

Sie haben kiirzlich Ihren Betrieb erweitert,

wie viel Zukunftsplanung steckt dahinter?

Schon unsere Griinderviéter fiihrten das Familienunternehmen
mit grosser Weitsicht. Deshalb kauften sie vorausschauend an-
grenzende Grundstiicke. Unsere Generation profitiert heute
davon: Die Flachen fiir Lager, Warenannahme und Ausliefe-
rung reichen nicht mehr aus. Aktuell investieren wir rund zwolf
Millionen Franken in die Betriebserweiterung. Dadurch kénnen
wir externe Lager auflosen, Logistikprozesse optimieren und
LKW-Kilometer reduzieren. Der Erweiterungsbau soll auch eine
Visitenkarte fiir Appenzell sein. Herzstiick des Projekts ist eine
Halle mit Satteldach, verbunden mit den bestehenden Bauten,
die zum Teil aufgestockt werden. Da die Holzkonstruktion ohne
Stiitzen geplant ist, lasst sie eine flexible Einrichtung und Nut-
zung zu. Die Erweiterung ist darauf ausgelegt, Generationen zu
iiberdauern. Die Fassade aus grossen Holzschindeln sorgt fiir
ein ortstypisches Erscheinungsbild.

Woher stammt das Holz?

Beim unserem Generationenprojekt setzen wir den Nachhal-
tigkeitsgedanken beim Rohstoff fort: Das Holz fiir die Konst-
ruktion und die Fassade stammt aus den vier firmeneigenen
Waldern der Appenzeller Alpenbitter AG. Sie ist die grosste pri-
vate Waldbesitzerin im Kanton Appenzell Innerrhoden. Der
Prozess wurde so gestaltet, dass fiir die Verarbeitung der iiber
2500 Kubikmeter Rundholz moglichst kurze Transportwege
notig sind.

Da Ihr Betrieb enkeltauglich ist: Gibt es schon
Vertreter der jungen Generation, die sich fiir
Mitarbeit in der Firma interessieren?

Dabei muss man unterscheiden zwischen Verwaltungsrat und
Geschiftsleitung. Die Aktien befinden sich alle im Familien-
besitz und der Verwaltungsrat ist personell von der Geschéfts-
leitung getrennt. Dies entspricht den Grundséatzen der Corpo-
rate Governance. Die Generalversammlung ist bei uns ein Fa-
milienfest. Ich gehe davon aus, dass der Verwaltungsrat auch
in Zukunft von der Familie besetzt wird. Die Tochter von Wal-
ter Egli wurde gerade 18 Jahre alt und bekam eine Aktie von

ihren Eltern, das ist bei uns so iiblich und sie besuchte zum
ersten Mal die GV.

Und eigene Nachkommen?

Meine zwei Tochter sind noch zu jung, um sich ernsthaft mit der
beruflichen Zukunft zu befassen. Sie nehmen jedoch schon am
Mittagessen anlésslich der Generalversammlungen teil und
bauen so friih eine Beziehung zu unserem Familienbetrieb auf.
Fiir unsere Jungaktionédre organisieren wir einen «Youngster-
Anlass», bei dem sie iiber den Betrieb informiert werden. Ich
leite das Unternehmen in der vierten Generation. Es ist aber
nichtin Stein gemeisselt, dass der néchste Chef wieder ein Fa-
milienmitglied sein wird. Sogar wenn junge Familienmitglieder
Lebensmitteltechnik studieren, beziehungsweise eine Lehre im
Lebensmittelbereich machen, ist es nicht gesagt, dass sie in der
Firma einen Job bekommen. Sie miissen das Auswahlprozedere
mitmachen wie alle anderen Bewerber.

Herr Loepfe-Briigger, eine letzte Frage.

Was sind Ihre Pléiine fiir die Zukunft?

Mein grosster Wunsch: Ich wiinsche mir, dass unser Familien-
unternehmen gesund bleibt — und zwar iiber mehrere Genera-
tionen hinaus. Das wiinsche ich mir nicht nur, dafiir setze ich
mich auch ein. Unsere Kinder, Gross- und Urgrosskinder sollen
einmal sagen: Unsere Vorfahren haben das toll gemacht und das
Unternehmen mit grosser Weitsicht und enormem Engagement
gefiihrt. So, wie das meine Generation iiber unsere Véter, Gross-
und Urgrossvater sagt. <

Pascal Loepfe-Briigger
Geschaftsfuhrer
Appenzeller Alpenbitter AG

Pascal Loepfe-Briigger ist seit
& : Oktober 2020 Geschaftsfuhrer

! der Appenzeller Alpenbitter AG.

1\ /I & Mitihm Gbernahm nach 50

Jahren wieder ein Mitglied der Aktionarsfamilie die
Leitung. Der Betriebsékonom und Urenkel des Fir-
mengriinders Beat Kélbener hat vor seiner Tatigkeit
als Geschaftsfuhrer der Appenzeller Alpenbitter AG
unter anderem bei der Red Bull (Schweiz) AG und
bei Coop in den Bereichen Verkauf, Marketing und
Kommunikation gearbeitet.

@ Kontakt

www.appenzeller.com
www.kraeuterwelt.ch
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