SCHWEIZ

PKYZ ist eines der altesten Modehauser der Schweiz und
() er u I l e zudem das grosste. Vor allem ist es eines, das noch existiert.

Seit elf Jahren ist Manuela Beer Chefin des Familienunter-

~ . . nehmens und Mitverantwortliche an der steten Erfolgsge-
nlg ISt schichte des Unternehmens.

er Unternehmer Paul Kehl war ein Visionir sei-

ner Zeit. 1881 griindete er seine erste Kleiderfab-

rik und verlegte den Firmensitz bereits drei Jah-

re spiter an die Ziircher Bahnhofstrasse. In den

folgenden Jahrzehnten wuchs PKZ kontinuier-
lich, baute ein schweizweites Filialnetz auf und entwickelte sich
zu einer prigenden Kraft der Schweizer Herrenmode. Bis 1974
produzierte das Unternehmen in zwei eigenen Fabriken in der
Schweiz und exportierte seine Herrenkonfektion in zahlreiche
europiische Linder. 1997 tibernahm PKZ die Damenmodekel-
te Feldpausch, integrierte simtliche Filialen und erschloss sich
damit den Damenmodemarkt. 2014 entstand mit dem Umbau
des Flagshipstores PKZ Women an der Ziircher Bahnhofstrasse
mit {iber 3000 Quadratmetern Verkaufsfliche das grosste Da-
menmodehaus der Schweiz. Ph. Olivier Burger, Alleinaktionar
von PKZ und Prisident des Verwaltungsrates, fiihrte das Fa-
milienunternehmen iiber mehr als 30 Jahre und préigle dessen
Entwicklung nachhaltig. Mit der Lancierung des Online-Shops
im Jahr 2011 setzte er einen wichtigen Impuls fiir die digitale
Weiterentwicklung. Im Rahmen einer vorausschauenden Nach-
folgeregelung ernannte Burger Manuela Beer per 1. Februar
2015 zur CEO. Im Dezember 2015 verstarb Ph. Olivier Burger
im Alter von 61 Jahren unerwartet. Die von Manuela Beer ent-
wickelte neue Unternehmensstrategie wurde von Burger noch
abgesegnet und wird seither konsequent umgesetzt.

Eine glasklare Strategie
«Was es heutzutage braucht, ist eine glasklare Strategie, eine
klare Positionierung, Investitionen in die Zukunft und Durch-
haltevermdgen», so Beer. Das wichtigste Kriterium ihrer Stra-
tegie ist die Service- und Erlebnisorientierung als Differen-
zierungsmerkmal. An zweiter Stelle steht eine antizyklische
Investitionspolitik. «Weil PKZ eine langfristig orientierte Fa-
milienunternehmung ist, konnten wir in den letzten elf Jahren
viele Opportunititen wahrnehmen, fiir die man eine langfristige
Denkweise braucht». so Beer. Zudem wurde mit einer neuen
Sortimentierung das Profil geschirft, der Premium-Bereich ge-
starkt und drei Zielgruppen definiert, die angesprochen werden.
Ein wichtiger Faktor waren Investitionen in die Weiterent-
wicklung des bereits funktionsfiahigen Online-Shops. Gleichzei-
tig wurde auch in die Filialen investiert, um diese zwei Bereiche
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PKZ in Zahlen:
== (50 Mitarbeitende / Knapp 190
Millionen Umsatz / A1 Filialen

Beglaubigte Auflage INSIDE Magazine:
1 400 000 Exemplare pro Ausgabe,
- ca. 1 Million Leser
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komplett zu vernetzt. «Der Online-Shop ist sicher ein entschei-
dendes Erfolgsmerkmal von PKZ, derade wihrend der Covid-
Zeit, in der wir punkten konnten, weil wir immer fiir die Kunden
erreichbar wareny, erklart Beer, «inzwischen ist der Anteil des
Online-Shops auf 13% gewachsen.» PKZ ist seit 2016 fast um 30%
dewachsen. Beer nennt konkrete Beispiele fiir den Erfolg: «Wir
konnten diverse neue Filialen eroffnen und Filialen vergrossern,
wie zum Beispiel den PKZ Men-Flagshipstore an der Bahnhof-
strasse, dessen Verkaufsfliche wir um drei weitere Etagen erwei-
tert haben. Wihrend der Covid-Zeit haben wir antizyklisch in-
vestiert in ein extra Budget fiir Marketing und waren sehr prasent
mit einer neuen Plakatkampagne mit dem Thema «Connecting
Generations». Wihrend andere in Panik gerieten, haben wir die
Chancen genultzt. Ich glaube, das ist mit ein Grund, weshalb wir
die letzten paar Jahre so stark gewachsen sind.»

Die Erfolgsfaktoren

Vom schrumpfenden Markt und dem Verschwinden von Mit-
bewerber konnte PKZ nicht nur mit mehr Marktanteilen profi-
tieren, sondern auch durch die Bestitigung, auf dem richtigen
Weg zu sein. Durch den Wegfall von Mitbewerbern suchten vie-
le Kunden auf einen Schlag eine neue Heimat. Darauf reagiert
PKZ sehr gezielt, um die Kunden gewinnen zu konnen. Als in
Ziirich Jelmoli geschlossen hatte, prasentierte sich PKZ mit
einem vergrosserten und neu umgebauten Flagshipstore an der
Bahnhofstrasse, mit dem Herrengeschift an der Lowenstrasse
und der Filiale in der Sihlcity. Das gleiche Konzept funktio-
nierte auch in Basel. So wurde der PKZ Basel ein halbes Jahr
vor der Eroffnung des Globus in Basel komplett neu umgebaut.
«Globus bringt die Frequenz in die Stadt und wir profitieren
davon. Seit Globus in Basel eroffnet hat, wichst unser Laden
noch starker». freut sich Beer.

Was PKZ zudem von seinen Mithewerbern unterscheidet, ist
die Positionierung. PKZ ist in einem Premium Segment posi-
tioniert, das weder giinstig noch Luxus ist. Fiir Kunden und
Kundinnen, die qualititsorientiert sind und bei einem guten
Preis-Leistungsverhiltnis einen erstklassigen Service schiitzen.

«Das ist eine sehr attraktive Preislage in der Schweiz, das se-
hen wir nicht nur bei den Kleidern, sondern auch bei den Ac-
cessoires. Innerhalb dieses Bereiches haben wir in den letzten
Jahren sehr starke Eigenmarken entwickelt, die zusétzlich tiber-
durchschnittlich gute Preisleistungen offerieren», erlautert Beer.

Neben der Eigenmarke Paul Kehl sind fiir ein jiingeres, tren-
digeres Publikum die Eigenmarken Paul fiir Herren und Pauli-
ne fiir Damen dazugekommen, die im mittleren Preissegment
und sehr kommerziell ausgerichtet sind. Die Eigenmarke Bur-
ger Collection ist auf die Premium-Kundschaft zugeschnitten.
«Unsere Eigenmarken rangieren bei unseren Verkaufszahlen in
den oberen Réngen. Sie werden alle in der Schweiz designt. Wir
kennen die Trends und die Bediirfnisse der Schweizer und set-
zen sie erfolgreich um.»

Der Hauptdifferenzierungsfaktor zu den Mithbewerbern ist je-
doch der Service und das Einkaufserlebnis in den Liaden. Dafiir
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Manuela Beer natander Hochschule st.
Gallen Betriebswirtschaft studiert. Sie war Marketing
Director und Mitglied der Geschaftsleitung von DeSede
und Marketing-, Einkaufsleiterin und Vize CEO von Glo-
bus bevor sie 2015 als CEO von PKZ tatig wurde.
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«Was es heutzutage
braucht, ist eine glasklare
Strategie, eine klare
Positionierung, Investitio-
nen in die Zukunft und
Durchhaltevermogen.»

hat PKZ eigens eine Academy geschaffen, die Verkaufer und
Verkiuferinnen zu Beraterinnen und Personal Shopper ausbil-
det. «Der Kunde, der im Geschift erscheint, will etwas Spe-
zielles erleben. Es ist mehr als Mode, es ist ein Lifestyle, den
wir rund um die Marke PKZ aufgebaut habeny, erzéhlt Beer.
Dieses Erlebnis beginnt beim Eintreten in die neu umgebauten
Léaden. Eine moderne Architektur mit Lounges und textilen Ele-
mente schafft ein einladendes Ambiente. Auf allen Etagen gibt
es Espressomaschinen und Kiihlschrinke. Die Kunden werden
mit Schokolade und Getrinken verwohnt. Es gibt spezialisier-
te Personal Shopper, die vollstindige Outfits fiir alle moglichen
Lebenssituationen und Wiinsche zusammenstellen. Fiir Herren
gibt es Masslounges mit Massspezialisten, die jedem Bediirf-
nis gerecht werden. Und Nahateliers sorgen dafiir, dass simt-
liche Anderungswiinsche ausgefiihrt werden konnen, selbst an
Kleidern, die nicht bei PKZ gekauft wurden. Zum Geburtstag
werden Geschenke verteilt. Und es finden regelméssig Events
statt, die sich grosser Beliebtheit erfreuen. Zudem gibt es ein
Loyality-Programm und das Lifestyle-Magazin Inside. «All das
zusammengenommen macht einen Besuch bei PKZ zu einem
360-Grad-Shopping-Erlebnis, das die Kunden nicht nur gliick-
lich, sondern auch loyal macht», so Beer. Der Service umfasst
auch Business to Business Angebote. Zum einen beinhaltet das
Workshops fiir Firmenkunden, die samtliche Dresscodes und
Stilfragen zum Thema Corporate Fashion fiir Mitarbeitende be-
handeln. Zum anderen ist PKZ am Aufbau einer Abteilung, die
fiir die Masskonfektion von Corporate Ware zustindig ist. Dazu
braucht es viel spezialisiertes Fachwissen und Expertise — die
passenden Spezialisten wurden bereits rekrutiert.

Drei Kundengruppen

Seit 2025 hat eine grosse Marktforschung mit iiber 2000 Perso-
nen gezeigt, dass die Kunden und Kundinnen genau wissen, wo-
fiir PKZ steht. Haufig verwendete Stichworte waren: Qualitit.
Premium, Top-Service, Erlebnis, modisch und Nachhaltigkeit.
Letzteres setzt PKZ mit dem Programm WE CARE vorbildlich
um. Besonders gefreut hat Beer jedoch die Bewertung sympa-

thisch: «Die Kunden haben eine Beziehung zu uns. Wir sind eine
Community, die sich gerne an unseren Events trifft und in Kon-
takt steht. Wir erhalten Dankes-Briefe fiir erhaltene Geschenke
und kommunizieren auf verschiedenen Kanilen miteinander.»
Die Kundschaft von PKZ teilt Beer in drei Zielgruppen ein: Die
Premium-Kunden sind Business-Leute, die sehr gut angezogen
sein miissen und auch privat schone Kleidung schitzen. Die
Contemporary-Kunden sind im mittleren Preissegment zuhause
und schitzen ein gutes Preis-Leistung-Verhiltnis. Die Trend-
Kunden sind mit 24-40 Jahren die Jiingsten und Modischsten,
sie finden den Einstieg iiber das Business. 80% der Kunden sind
Mitglieder des Loyality-Programms. Das sind 400’000 aktive
Kunden, die mehrheitlich online und offline einkaufen. Sie be-
nutzen den Online-Shop oft als Convenience-Kanal und gene-
rieren fast doppelt so viel Umsatz wie Kunden, die ausschliess-
lich iiber einen Kanal einkaufen. Das Online-Geschéft und der
Service in den Léden sind nahtlos verbunden. Auch hier wird
ein Rundum-Service geboten, der alle gewiinschten Moglich-
keiten bietet. Gemiss Beer seien die Filialen daran interessiert,
online Umsiitze zu machen. Es werde in Omni-Chanels gedacht
und entsprechende Losungen angeboten. Ein effizienter Kun-
dendienst versteht sich von selbst. Dies schligt sich wiederum
an einer Verdoppelung des Online-Geschifts seit 2019 nieder.

Beer ist Herausgeberin des Lifestyle-Magazin Inside, das mit
einer beglaubigten Auflage von 400'000 Exemplaren und einer
Million Leser das grosste Lifestyle-Magazin der Schweiz ist. Es
wird exklusiv an die Mitglieder des Loyality-Programms ver-
schickt. Darin werden neben Mode- auch Reise-, Beauty-, Inter-
ior-Design-Tipps abgegeben. «Is ist ein starkes und spannendes
Kommunikations-Instrument, um schnell an die Zielgruppen
News zu kommunizieren», so Beer.

Weiter setzt PKZ auf Plakat- und auf Social-Media-Kampa-
gnen. Und auf starke und aktive Kooperationen. Dazu geho-
ren die Styling-Formate im Livestream auf Instagram mit der
Stylistin Luisa Rossi, die bis zu 5000 Zuschauer zéhlen. «Wir
haben Kooperationen mit verschiedensten Partnern, die sich
fiir unsere Zielgruppen interessieren. Umgekehrt haben sie
eine bestehende Zielgruppe, die fiir uns spannend ist. Auch im
Bereich Sponsoring suchen wir aktive Partnerschaften mit mog-
lichst guten Synergien», sagt Beer.

Zum Schluss macht Beer die Prioritit von PKZ deutlich: «Am
Ende des Tages sind es die Mitarbeitenden, die den Unterschied
machen. Deshalb ist es eine unserer Priorititen, in das Personal
zu investieren. Dazu gehort die Forderung von Talenten und
von soft Skills. Unsere Mitarbeitenden sollen Freude an der
Arbeit haben und mit Energie und Passion bei der Sache sein.
Das besondere Erlebnis kann nur bieten, wer Teil davon ist.» —

SIMONE LIEDTKE ist freie Autorin und Journalistin mit Fokus auf Gesell-
schaft, Kultur und Wirtschaft. Sie schreibt fur verschiedene Print- und
Online-Magazine wie NZZamSonntag, Kulturztri und Forbes DACH.
Ursprunglich hat sie Psychologie studiert und war in der Werbung als
Grafikerin tatig.
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