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GESPRACH

Kann man die Innenstadt wie ein Kaufthaus planen? Wenn ja, wie? Wenn nein, was konnte
man mindestens tun? Der Geschaftsfuhrer Globus Luzern, David Simon, und die Inhaberin
des Kreativburos Fidea Design, Franziska Brundler, diskutieren Giber neue ldeen,
Uber Trends und das Onlineverhalten der Kunden.

MACHEN WIR DAS

HOPPEN ZUM ERLEBNI

DAVID SIMON UND FRANZISKA BRUNDLER IM GESPRACH MIT BRUNO AFFENTRANGER, FOTOS MARCO SIEBER

Ladenlokale werden kleiner, das Inter-
net hilt Einzug in die Geschifte. Tiuscht
der Eindruck oder werden wir gerade
eben Zeuge der Neuerfindung von
Verkaufslokalititen?

Franziska Briindler: Der Detailhandel ist
gefordert wie jede andere Branche auch.
Retail, Taxi, Hotel, egal wo — die Verdnde-
rungen durch die Digitalisierung sind nicht
zu stoppen. Geschifte verschwinden. Gleich-
zeitig spire ich die Angst des stationiren
Handels und sehe, wie die Anteile im On-
linebereich markant wachsen.

David Simon: Vielleicht sprechen Sie unse-
ren neuen Auftritt an. Wir haben vor rund
zwoOlf Jahren zum letzten Mal umgebaut.
Jetzt haben wir das Erdgeschoss unseres
Hauses an der Pilatusstrasse rundum er-
neuert.

Wie veriandert sich IThre Kundschaft
derzeit?

Simon: In der Zentralschweiz wichst der
Tourismus tberdurchschnittlich im Ver-
gleich zum Rest der Schweiz. Die Hotelle-
rie im Herzen der Schweiz bewegt sich: In
Engelberg entsteht ein neues Fiinfsterne-
haus, der Biirgenstock kommt, Andermatt
wichst. Das ergibt noch mehr Touristen,
und dadurch nimmt unsere Kundschaft
zu. Auf der Angebotsseite wird die Mall of
Switzerland in Ebikon eine Ausweitung
bewirken, die ich nicht fiirchte, sondern
als Ergidnzung betrachte. Denn die Nach-

frage wird wachsen. Wir sind all diesen Be-
wegungen ausgesetzt und fir uns ist des-
halb klar: Wir miissen uns noch genauer
und erkennbarer positionieren.

Sie sind wie alle anderen auch einer
wachsenden Onlinekonkurrenz
unterworfen und seit einiger Zeit selber
sehr aktivim Internet. Wie riisten Sie
beide sich fiir diese Herausforderung
und wie lassen sich Online- und
Offlinewelt verbinden?

Simon: Online und Offline sind das grosse
Thema. Seit etwas mehr als zwei Jahren sind
wir online dabei. Der stationére Handel und
das so genannte Offline-Einkaufen stellen
unsere absoluten Stirken dar. Wir inszenie-
ren dies und legen viel Kraft in die Bilder, in
die Sortimente, in die Wahl der Aktionen, in
Beratungen und Dienstleistungen.
Briindler:Ich habe das Gefiihl, dassihrjetzt
im Onlinebereich richtig Gas geben.

Simon: Wir sind dabei, tasten uns an den
richtigen Geschiftsmix heran und machen
unsere Erfahrungen. Wir wachsen gegen-
wirtig online mit zweitstelligen Raten.
Dennoch ist der Markt in absoluten Zahlen
noch nicht gross. Erist wichtig, weil wir mit
unseren 13 Warenhéusern in der Schweiz
nicht das ganze Land und alle Regionen
mit stationdrem Handel abdecken konnen.
Firunsist es wichtig, dass Kunden aus den
Filialen, aber auch aus dem Netz bestellen
und dass sie zum Beispiel tiber das Internet
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bezogene Waren in unseren Hiusern um-
tauschen. Online erweitert unser Dienstleis-
tungsangebot.

Fahren Sie auch eine derartige
Multichannel-Strategie, Frau Briindler?
Briindler: Fidea Design beliefert 300 Hand-
ler. Auf der anderen Seite betreibe ich einen
Online-Shop und verkaufe meine Produkte
an Konsumentenmessen direkt. Der Direkt-
handel tibers Internet wird fiir uns wichti-
ger. Ganz anders funktioniert unsere Messe
DesignSchenken in Luzern. Dort sind teil-
weise Aussteller zugegen, die extra in klei-
nen, entsprechend exklusiven Stiickzahlen
nur fir eine Verkaufsdauer von drei Tagen
produzieren. Ein solcher Anlass fiihrt dazu,
dass Kunden finden, sie miissten dringend
wihrend dieser wenigen Tage in der realen
Welt an dieser Messe auftauchen. Nach die-
sen drei Tagen ist ein Verkauf aber online
immer denkbar. Diesem Prinzip folgen tibri-
gens viele Concept-Stores, die etwas real
wihrend einer gewissen Zeit vorfiihren, das
spiter online wihrend einer lingeren Dauer
gekauft werden kann.

Im Zusammenspiel Online-Offline
driangt es sich demnach auf, das Angebot
zunichst zu verengen und eine Nachfra-
ge hervorzurufen, die dann online
gedeckt werden kann?

Briindler: Das ist der Weg. Ich beobachte
das gegenwirtig. Fir den Kunden wird es



ist seit einein-
halb Jahren Geschaftsfiihrer
von Globus Luzern. Er ist
seit iiber zwanzig Jahren im
Detailhandel tatig und hat
inverschiedenen Geschifts-
formaten und Regionenin
der Schweiz wertvolle Erfah-
rungen gesammelt. Seit
zwolf Jahren arbeitet er bei
Globus. Einst ist er als Ver-
kaufslehrling an der Kapell-
gasse in Luzern gestartet.

Franziska Briindler ist
Inhaberin von Fidea Design.
Das Kreativbiiro entwickelt,
produziert und vertreibt
unter dem gleichnamigen
Label Designprodukte

mit einem Twist, organisiert
die Luzerner Designtage
«DesignSchenkeny»

und berét Firmen rund

um die Themen Design,
Marketing und Retail.




attraktiver, nur finf Stick eines Sorti-
ments zu sehen — nicht mehr. Das sugge-
riert eine gewisse Exklusivitit. Dafiir geht
man in den stationdren Handel, sprich, in
den Laden. Das ist mit positiven Emotionen
verbunden. Oder anders gesagt, fir ein
Einkaufserlebnis geheich in die Stadt. Wird
mir das nicht geboten, kann ich die Bestel-
lungen besser im Internet aufgeben. Es
existiert fiir mich auch das Umkehrbeispiel
aus Kundensicht: Kirzlich habe ich im
Sportgeschift Wirth in Luzern eine be-
stimmte Marke Turnschuhe gekauft. Ich
bin exzellent beraten worden. Kiinftig
kann ich mir nicht vorstellen, diese Marke
online zu bestellen. Ich will dieses Erlebnis
- diese Beratung — wieder haben, fiihle
mich verpflichtet und werde
wieder ins Geschift gehen. Falls
sie die Grosse nicht an Lager ha-
ben, wire es das Beste, wenn ich
die Markenschuhe zum Schluss
sogar nach Hause geschickt er-
halten wiirde.

Simon: Ich erfahre von Kunden
immer wieder, dass sie in unse-
rem Haus vor allem den Service,
die Beratung und die Ambiance
mogen. Das ist fiir uns beson-
ders wichtig, denn das Angebot
im Markt ist gross. Umso mehr
suchen wir nattirlich nach die-
sen Verkaufsstiicken, die einzig-
artig sind und erginzen unser
Sortiment damit.

Sie wandern auf dem schmalen Grat
zwischen Spezialititen, Besonderheiten
und Breitenangebot, das mit gingigen
Marken beim Kunden bereits
vorhandene Erwartungen stillt.

Simon: Genau so machen wir es. Es ist aber
nichtleicht, auf diesem Grat zu gehen, denn
die Kunden sind oft enttiuscht, wenn es die
Produkte nicht mehr gibt. Das ist die Krux
mit der heute geltenden permanenten Ver-
figbarkeit von allem.

Briindler: Wer heute tberleben will, der
muss einen guten Service bieten. Bald star-
tet die sogenannte Mall of Switzerland in
Ebikon, das riesige Einkaufszentrum. An-
gesichts dessen muss man sich die Frage
stellen, ob die Innenstadt Luzerns bereit
ist, diese Herausforderung anzunehmen.

Sind die Dienstleistungen in der
Innenstadt genug gut um die neue
Konkurrenz auszuhalten?

Briindler: Es gibt klar Verbesserungspoten-
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zial. Ein Blick auf die Ladeno6ffnungszeiten
gentigt da wohl. Diese sind nicht zeitge-
miss und nicht gemacht fiir eine arbeiten-
de Bevolkerung.

Wie lange und wann sollen denn die
Liden geoffnet haben?

Briindler: Wenn ein Geschift 6ffnen will,
soll es offen sein dirfen. Wenn es sich
lohnt, dann wird die Unternehmerin dies
tun, wenn nicht, dann nicht. So einfach ist
es doch. Wenn ein Unternehmen am Sonn-
tag geoffnet haben mochte, weil eine Nach-
frage besteht, dann kann man vier Arbeits-
platze schaffen und 6ffnen. Wo ist das Pro-
blem? Ich verstehe nicht, warum der Staat
vorschreiben soll, dass dies nicht sein darf

-
-
-

und das Gesetz nicht national gleich ist.
Wird diese Flexibilisierung der Ladenoff-
nungszeiten nicht kommen, so wird der On-
linehandel das Thema erledigen. Dort ist
wihrend 24 Stunden an sieben Tagen in der
Woche geoffnet. Das wird ein leidiges Ver-
halten im Konsum noch verstirken: Dass
man nimlich - wenn man denn einmal un-
ter der Woche Zeit dafiir findet — die Bera-
tung im Geschift geniesst, danach abends
online bestellt und tags darauf das Bestellte
nach Hause geliefert erhilt. Ist diese Ge-
wohnheit einmal verfestigt, hilft keine Flexi-
bilisierung der Ladendffnungszeiten mehr.

Wiirden Sie am Samstag nach 16 Uhrin
der Innenstadt einkaufen gehen?

Heute schliessen die Liden piinktlich
um 16 Uhr.

Briindler: Mein Leben passt nicht in die ak-
tuellen Offnungszeiten.

Simon: Wir setzen uns exakt mit diesen
Herausforderungen auseinander. Genau
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dann, wenn der Verkaufshohepunkt er-
reicht ist, schliessen wir unseren Laden.
Am Samstag um 16 Uhr. Wir sind ziemlich
das einzige Haus unseres Unternehmens in
der Schweiz, das es so hilt. Mein Anliegen
ist, dass wir mindestens dieselben Voraus-
setzungen geniessen wie die Anbieter in
den umliegenden Kantonen. Luzern bietet
so viel. Diese kulturell und touristisch
fantastische Stadt leidet aber darunter,
dass sie ihr Einkaufserlebnis selber ein-
schriankt. Alle Nachbarkantone gewihren
lingere Offnungszeiten.

Wie lange wiirden Sie am Samstag
offnen, wenn Sie konnten?

Briindler: DesignSchenken hat jeweils am
Samstag bis 20 Uhr ge6ffnet. Um
18 Uhr aber bricht der Verkauf ab.
Simon: Das deckt sich mit meinen
Erfahrungen. Mindestens bis 17
oder 18 Uhr sollten wir am Sams-
tag verkaufen dirfen. Ziirich und
Schwyz 6ffnen bis 20 Uhr, Nid-
walden bis 18 Uhr. Es ist eigent-
lich absurd, dass ausgerechnet
Luzern so frith schliesst. Denn
hier ist das attraktive Angebot in
einem Gesamtpaket zu haben,
das kein anderer Konkurrent
vergleichbar bieten kann.

In dieser Stadt wiirde man

Wie geht Business heute, wie morgen in der Innenstadt? Franziska Briindler,
Bruno Affentranger (Mitte) und David Simon im Gesprach.

nach dem Shoppen auch gleich

bleiben.

Briindler: Ausserdem wiirde da-
durch die bestehende Struktur besser aus-
genutzt. Wer am Samstag nach Laden-
schluss, zum Beispiel um 17 Uhr, einmal in
der Altstadt an der Reuss einen Blick wagt,
der sieht — ausser bei schonem Wetter — ei-
ne tote Stadt. Diese Stadt wird immer un-
attraktiver. Fur die normale Bevolkerung
und den Individualtouristen wird kultu-
rell zwar viel geboten, aber einkaufstech-
nisch stehen sie im Schatten. Das ist keine
positive Entwicklung.

Was braucht die Luzerner Innenstadt,

damitsie als Kaufort attraktiver wird?

Briindler: Es braucht individuelle Angebote,
die unvergleichlich sind. Zudem sind brei-
tere Angebote noétig. Die Menschen kaufen
ein, wenn sie die Gelegenheit haben. Ich
komme wieder mit meinen drei Tagen
DesignSchenken: Dort zahlen die Leute so-
gar Eintritt, damit sie einkaufen dirfen. Sie
bezahlen nattirlich, damit der Festivalcha-
rakter finanziert ist. In den Erdgeschossen



in der Innenstadt miissen individuelle An-
gebote bereitgestellt werden, die nichts mit
der Tourismus-, Uhren- und Luxusindus-
trie zu tun haben.

Simon: Die Angebotsvielfaltist das A und O.
Das gilt fiir ein Einkaufszentrum genauso
wie fur eine Einkaufsstadt. Klar, sind die
Verhiltnisse etwas verschieden. In der
Stadt erschweren Themen wie Zugéinglich-
keit, Konjunktur, Heterogenitit der Inter-
essen und vieles mehr die Gesamtplanung.

Ist ein Kaufhaus mit seinen
Laborbedingungen mit einer Kaufstadt
iberhaupt vergleichbar?

Simon: Es ist vergleichbar. Nur wenn
eine Innenstadt mit ihrem Gesamtange-
bot attraktiv ist, kann sie Be-
wegung verzeichnen. Dabei
meine ich das kulturelle ge-
nauso wie das Shopping-An-
gebot. Bewegungen fiithren zu
Frequenzen in den vielen Ge-
schiftslokalen in der Innen-
stadt.

Wie konnen Sie die einkaufs-
psychologischen Erkenntnis-
se, all das Wissen um den rich-
tigen Angebotsmix und die
Organisation eines Kaufhau-
ses fiir eine Kaufinnenstadt
adaptieren?

Simon: Das ist nicht ganz trivial.
Die Studien der Stadt beschrei-
ben das Detailhandelsangebot
in der Innenstadt, das von Mode, Uhren,
Schmuck und anderem mehr gepragt wird.
Der Erfolg der einzelnen Segmente hingt
davon ab, ob sie Erlebnisse kreieren. Zu-
rick zu unserem Kaufhaus: Nehmen Sie
das Beispiel unserer Delikatessenabtei-
lung. Dort dominiert heute unter anderem
das Prinzip der Erlebnisgastronomie. Heu-
te sitzt man gerne in der Abteilung und
lasst sich von der Umgebung inspirieren.
Vor zwanzig Jahren wire das unvorstellbar
gewesen. Die Kunden sind davon wegge-
kommen, «nur» ihre Grundbedirfnisse de-
cken zu wollen. Sie wollen mehr.

Das ruft nach hybriden Formen. Sind
Modelle, die bereits bekannte Welten
miteinander zusammenbringen, die
Zukunft, zum Beispiel im Detailhandel
und in der Gastronomie?

Briindler: Das ist exakt so. Deshalb boomen
auch Bauernhofe wie der Haldihof an der
Rigi oder der Archehof. Dort kann ich

einen Patenbaum setzen, kann meine eige-
nen Apfel pflicken, kann einmalige Pro-
dukte aus dem Seetal kaufen und mich da-
beisogarnoch gut fithlen. Dasist ein Erleb-
nis. Dieses Nischenprinzip funktioniert
auch in einer Kleiderboutique in der Neu-
stadt, in der ich perfekt beraten werde und
einen Kaffee trinke. Die Alternative ist,
dass man als Geschift in der Innenstadt le-
diglich ein Schaufenster bietet. Das halte
ich fiir nicht sehr zukunftstrachtig.

Simon: Man darf nicht alles tiber einen
Kamm scheren. Ein Supermarkt in der In-
nenstadt hat eine andere Funktion und
richtet sich anders ein als ein Souvenir-
oder ein Uhrenladen oder ein Warenhaus.
Nur wenn der Mix stimmt, dann finden

«Mein Leben passt nicht in die
aktuellen Offnungszeiten.»

FRANZISKA BRUNDLER

Kunden den Weg in die Innenstadt.

In Threm Kaufhaus werde ich als Kunde
durch Reize gefiihrt und geleitet.

Konnte man dieses Fiihren auchin

einer Innenstadt anwenden?

Simon: Das Parkleitsystem ist nichts ande-
resals das. Werin die Stadt reinfihrt, sieht,
wo man noch parkieren kann. Die Fiih-
rung von Kunden oder Tagesgisten wire
organisierbar. Dafiir sollte man aber in
dieser Stadt und dariiber hinaus auf priva-
ter Seite zusammenspannen.

Wer am Bahnhof ankommt, ist zunéichst
verwirrt. Was findet in dieser Stadt wo
statt? Wohin soll man sich wenden?
Simon: Die Organisation hat sicher Potenzial.
Briindler: Ich habe das kiurzlich in Gent, in
Belgien, erlebt. Das Tourismusbiiro ist pro-
minent platziert und die erste Ansprech-
stelle. Ein Touchscreen steht bereit. Ich
werde gefragt, was mich interessiert. Ich
nenne nattrlich Design und Kunst und
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kriege umgehend ein Tagesprogramm ge-
liefert. Da steht digitalisiert, was ich heute
wo machen sollte. Ich habe ohne Vorberei-
tung an diesem einen Tag in Gent all das
gesehen und erlebt, was ich wahrschein-
lichin dieser Stadt habe sehen und erleben
konnen. Das macht zufrieden. Luzern
miisste das auch vorkehren. Die techni-
schen Hilfsmittel sind heute vorhanden.
Simon: Die City Vereinigung wird auf ihrer
Website neu virtuelle Fiihrungen durch La-
denlokale anbieten. Dasist ein erster Schritt.
Briindler: In Luzern werden Tages- und
Gruppentouristen gut abgeholt. Der Indi-
vidualtourist aber ist verloren und sich
selber tiberlassen.
Simon: Dabei ist Luzern eine wahnsinnig
schone, vielfiltige Stadt mit rie-
sigen Qualitaten, die man an-
derswo nicht findet. Alleine was
hier kulturell geschieht! Was
touristisch geboten wird! Lu-
zern hat den unglaublich scho-
nen See, das Verkehrshaus, das
KKL, seine Museen.
Briindler: Dagegen spreche ich
nicht — ich liebe Luzern und ge-
niesse es, wieder zu Hause zu
sein. Diese Voraussetzungen
treffen wir heute an — was nun?
Wir diirfen uns nicht ausruhen.
Uns geht es sehr gut, und die
Gefahr besteht, dass wir die In-
nenstadt nicht weiterentwi-
ckeln.

Simon: Stimmt. Die ausgepragten

Bautitigkeiten in den letzten Jahren waren
nicht hilfreich, die Stadt erreichbar zu hal-
ten. Die Rahmenbedingungen wie Erreich-
barkeit oder Offnungszeiten sind entschei-
dend fiir die Entwicklung dieses Juwels. Wir
sollten gemeinsam eine tibergeordnete Idee
schaffen, die ausstrahlt. Damit die Menschen
nicht vergessen, wie attraktiv Luzern eigent-
lichist.
Briindler: Wir miussen den Mut haben, zu
entscheiden, was Luzern sein soll. Luzern
kann nicht alles genau gleich viel sein.
Kulturstadt, Wohnstadt, Wirtschaftsstadt,
Sportstadt. Wir erleben gerade ein grosses,
unbestimmtes und verunsichertes Planen,
alles und am Ende nichts. Konzentrieren wir
uns auf unsere Stirken und bauen wir diese
aus.





