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Wären Sie heute Teenagerin:
Würden Sie bei Shein shoppen?
Manuela Beer: Nein. Ganz sicher nicht.
Ich habe schon immerWert auf Quali-
tät gelegt, nicht auf Quantität. Auch
früher, mit wenig Sackgeld, hatte ich
lieber ein richtig schönes Modestück
im Kleiderschrank als 15 billige. Und
ich habe nie etwas weggeworfen,
ausser es ging kaputt.

Nicht alle können sich teureMode
leisten.Haben SieVerständnis für
jungeLeute,dieauf solchenchinesi-
schenBilligplattformen einkaufen?
Ich bin etwas erstaunt darüber. In der
Schule meiner Tochter wurde einmal
behandelt, was es bedeutet, wenn ein
T-Shirt fünf oder zehn Franken kostet,
vondermöglichenKinderarbeit bishin
zum Umwelt-Fussabdruck. Das mach-
te Eindruck auf sie.

Wiemerkten Sie das?
Kurz darauf waren wir in London und
die irische Billigmodekette Primark
war damals angesagt. Ich merkte, wie
siedas faszinierte: tolleArtikel zugüns-
tigen Preisen. Gleichzeitig hatte sie ge-
rade gelernt, dassman so etwas eigent-
lich nicht unterstützen sollte. Sie ging
rein, schaute sich alles an, entschied
sich dann aber, nichts zu kaufen.

Ihre Tochter scheint dieAusnahme
zu sein. Sowohl Primarkwie auch
Shein oder Temuboomen.
Tatsächlich. Das betrübt mich. Denn
mit allem,wasmanheuteweiss,würde
ich mehr Verständnis erwarten dafür,
dass echteQualität ihren Preis hat.

Frankreich hat einWerbeverbot für
Ultra-Fast-Fashion beschlossen,
also für Plattformenwie Shein.
Wünschten Sie sich das auch hier?
Ich bin grundsätzlich nicht fürVerbote,
sondern fürAufklärung.Die braucht es
überall, von der Primarschule bis zur
Universität. Auch die Unternehmen
stehen in der Pflicht. Wir haben 2020
unsere Nachhaltigkeitsstrategie «We
Care» lanciert. ImmerhinsorgtdieHit-
zewelle fürmehrSensibilisierung, aber
momentan befindet sich das Thema
Nachhaltigkeit imTal der Tränen.

Alsowäre einWerbeverbot für Sie
doch nicht tabu?
Wenn man sieht, wie viele Pakete täg-
lich ausChina in die Schweiz kommen,
ist ein Werbeverbot für Shein und Co.
zumindest prüfenswert. Denn für Din-
ge, die für dieMenschheit undunseren
Planetennicht sinnvoll sind, braucht es
nun mal klare Regeln. Und die gelten
unabhängig von einem Werbeverbot
bereits heute nicht für alle.

Inwiefern?
Wir als KMUmüssen jedes Jahr publi-
zieren, wie wir die menschenrechtli-

chen Sorgfaltspflichten bezüglich Kin-
derarbeit einhalten. Das ist viel Auf-
wand. Andere, wie die chinesischen
Onlineplattformen, müssen das nicht
im gleichen Mass. Auch die Vorschrif-
ten der Produktsicherheit umgehen
diese Anbieter. Es braucht gleich lange
Spiesse für alle.

FragenKunden jemals explizit nach
nachhaltigerKleidung?
Viel zu wenige. Wir haben einen um-
fassenden Nachhaltigkeitsreport er-
stellt, aber ich habe noch keine einzige
Anfrage dazu erhalten. Dafür funktio-
nieren konkrete Aktionen besser. An
der Bahnhofstrasse organisierten wir
einmal einenSecondhand-Verkauf, bei
demdie Leute Schlange standen. Auch
sogenannte Upcycling-Events haben
wirmit Erfolg durchgeführt.

Ist ein eigener PKZ-Secondhand-
Shop denkbar?
Das ist nicht ausgeschlossen. Second-
hand ist gerade bei den Jungen ein
grosser Trend. Wir haben dafür auch
schon mit Start-ups zusammenge-
arbeitet.Dashat aus unterschiedlichen
Gründen nicht ganz funktioniert, aber
die Idee bleibt spannend. Siemuss ein-
fach betriebswirtschaftlich aufgehen.

Wiehoch ist inzwischen der
Online-Anteil bei PKZ?
Er liegt bei rund zehn Prozent. Er ist
wieder etwas gesunken. Aber diese ne-
gative Entwicklung ist hausgemacht.
Unser Online-Shop war lange sehr er-
folgreich. Während Covid verdoppel-
ten wir den Anteil von sechs auf zwölf
Prozent, auch danach wuchsen wir
weiter. Wir verliessen uns wohl etwas
zu lange darauf,mit der Folge, dass der
Shop in die Jahre gekommen ist.

Und jetzt reagieren Sie?
Ja, wir haben beim Verwaltungsrat vor
wenigen Tagen knapp 2 Millionen
Franken für einen Relaunch des On-
lineshops beantragt. Er soll moderner

daherkommen, benutzerfreundlicher
und mit mehr Videos zur Inspiration.
Das ist auch technisch nötig, damit wir
bei Google und KI-Suchmaschinen
sichtbar bleiben. In einem Jahr sollte er
startklar sein.

Kann ein kleiner SchweizerAnbie-
ter gegenüber demXL-Sortiment
vonZalando überhaupt bestehen?
Ja. Unser Vorteil ist die sogenannte
Omnichannel-Strategie: Bei uns kann
man online und offline im Geschäft
einkaufen. Jene Kundschaft, die bei
uns beide Kanäle nutzt, also den On-
lineshop und das physische Geschäft,
gibtdoppelt soviel auswie jene,dienur
einenKanal wählt.

Wie erklären Sie sich das?
Es sind der Komfort und das Erlebnis.
Kundinnen können bei uns im Laden
dieWareanprobieren, einenKaffeege-
niessen, zu Hause die Garderobe prü-
fen und später online bestellen. Rück-
gaben sind per Post oder in der Filiale
möglich. Und mit 41 Standorten sind
wir nahe bei den Leuten.

Aber auchnahe bei der jüngeren
Kundschaft?
Die Unter-40-Jährigen machen rund
20 Prozent unserer Kundschaft aus.
TeenagerkommenoftnochmitdenEl-
tern ins Geschäft ...

Der alte Spruch gilt also noch:
PKZ – Papa kann zahlen.
Für den ersten Anzug, ein Konfirma-
tionskleid oder eine gute Winterjacke
braucht man in demAlter oft noch das
elterliche Portemonnaie. Aber wir
möchten die junge Generation künftig
noch stärker ansprechen und investie-
ren nun eine halbe Million Franken in
eineKampagnemit digitalen Plakaten,
bezahlten Medieninhalten und You-
tube-Videos.Das istderStartschuss für
eine langfristige Strategie. Wir bauen
auchdasMarkenportfolio fürdieGenZ
aus.

Geht dieser Ausbau aufKosten der
Eigenmarkenwie Paul Kehl?
Nein. Unsere Exklusivmarken bleiben
zentral. Paul Kehl ist unsereNummer 1
im Portfolio, bei den Damen und bei
denHerren.DieMarkenPaul undPau-
line für die jüngere Generation sind
ebenfalls sehr erfolgreich. Pauline er-
hält im Herbst einen eigenen Shop-in-
Shop an der Bahnhofstrasse im PKZ-
Geschäft. Dazu kommtdie BurgerCol-
lection für die Premium-Kundschaft.

Gibt esUnterschiede beimKaufver-
halten vonMännern undFrauen?
Ja. Frauen interessieren sich für Mode
oft stärker, kommen häufiger und las-
sen sich vonTrends, Farbenundneuen
Silhouetten inspirieren. Männer kau-
fenhingegenbedarfsorientierter. Steht
ein Job-Interview an, braucht es einen
neuen Anzug, geht es in die Ferien,

sind Shorts gefragt. Und allzumodisch
darf es bei den Herren in der Regel
nicht sein.

Auchnicht in derRomandie?
Westschweizer Männer sind modisch
mutiger. In der Romandie ist ein rosa-
farbenes oder lilafarbenes Hemd viel
selbstverständlicher. In der Deutsch-
schweiz weniger, aber auch das ändert
sich langsam.

Eine Frage, die vieleMänner an
heissenTagenumtreibt: kurze
Hosen imBüro – ja oder nein?
Das kommt auf das Business an. In
einer Bank: nein. In einer Zeitungs-
redaktion oderWerbeagentur: eher ja.

UndsindKrawattendefinitiv passé?
ImBüroalltag sind sie keinMussmehr.
Für festliche Anlässe bleiben sie wich-
tig. Interessant ist: Für Junge kann die
Krawatte wieder ein modisches State-
ment sein. Ich war kürzlich an einer
Business-Sommerparty und da zeigte

sich, dass die Jungenehermit, dieÄlte-
renohneKrawattekamen.Und inunsi-
cheren Zeiten, wenn Stellen abgebaut
werden,gewinntderAuftritt anBedeu-
tung. Dann überlegen sich Menschen
stärker, wie sie einen guten Eindruck
machen.

Wie starkbeeinflusst dasWetter Ihr
Geschäft?
Sehr stark. Im heissen Juni gingen die
Frequenzen und Umsätze bis zu 10
Prozent zurück. Bei 37 Grad hat man
nun mal wenig Lust, Kleider anzupro-
bieren. Immerhin hatten wir einen Re-
kordumsatzbeikurzenHosen.Und:All
unsereGeschäfte sindklimatisiert.Kli-
maanlagen werden künftig ein wichti-
ges Einkaufsargument.

WelcheTrends sehen Sie für den
Herbst undWinter?
Die letzten zwei Jahre waren von
«Quiet Luxury» geprägt: ruhige Far-
ben, gedeckte Töne, weniger Logos,
aber hohe Qualität, die etwas kostet.

Mode-Managerin

Manuela Beer, Geschäftsführerin PKZ
Das 145-jährige Modehaus PKZ befin-
det sich zu 100 Prozent in Familienbe-
sitz. Die fünfte Generation sitzt im Ver-
waltungsrat. Seit 13 Jahren führt Manu-
ela Beer, 56, das Unternehmen mit
seinen650Angestelltenund41 Filialen.
Beer studierte an der Universität

St.Gallen und war später unter ande-
rem Marketingchefin des Schweizer
Möbelherstellers de Sede sowie Vize-
Chefin bei Globus. Ihre Karriere be-
gann sie beim Lebensmittelkonzern
Unilever in den Bereichen Produkte,
Marketing und Verkauf. Sie ist Mutter
einer Tochter, verheiratet und lebt in
der Nähe von Zürich. (bwe)

Braun ist eine absolute Trendfarbe, da-
zu kommen Burgunderrot und Erdtö-
ne. Der Winter steht unter dem Motto
Heritage Looks: englisch inspirierte
Karos,Wolloptiken, Cord-Kleidung.

Heute gibt auch die künstliche
IntelligenzModeratschläge.
Wie setzen SieKI ein?
Wir experimentieren schon länger da-
mit. Ein KI-Tool für die Warenlogistik
stoppten wir wieder, weil das Resultat
nicht überzeugte. Aber bei Grafikde-
signs, zumBeispiel fürBroschüren, set-
zenwirKIein. Seit kurzemtestenwir in
unserem Online-Shop zudem KI-Mo-
dels für einen kleinen Teil der Produk-
te. Sie können wir praktisch per Maus-
klick neu einkleiden – nur noch mit
Fotoshootings von den verschiedenen
Outfits.

Energie,Transport –vieles ist teurer.
Müssen Sie Preise erhöhen?
Insgesamt hat sich die Lage beruhigt.
Wo wir mit grossen Preiserhöhungen

derLieferantenkonfrontiert sind,müs-
sen wir reagieren, klar. Aber wir geben
nicht alles weiter. Und dank unserer
Eigenmarken habenwirmehr Kontrol-
le beim Preis-Leistungs-Verhältnis. Ei-
nige Marken haben deutlich übertrie-
ben bei der Preissetzung. Viele muss-
ten zurück in die Realität kommen.

Das führt dann oftmals zuRabatt-
schildern...
Genau. Ich habe noch selten so viele
Rabatt-Aktionen wie in den letzten
zwei Jahren gesehen, auch an der
Bahnhofstrasse, mit bis zu 70 Prozent
Rabatt.AuchwirhabenunsereFashion
Profit Days mit speziellen Angeboten.
Aber diese folgen einem fixen Rhyth-
mus. Ständige Rabattschlachten ma-
chenwirnichtmit. Ichhabezuoftgese-
hen, wie Händler aus der Not in eine
Rabattspirale geraten und am Ende
verschwunden sind. Der Rabatt ist der
Tod desHändlers.

Im Juni sind dieUmsätze dahin-
geschmolzen. Undwo stehen Sie
insgesamt dieses Jahr?
Wir liegen aktuell auf Kurs, den Um-
satz von rund 190 Millionen Franken
zu halten. Nach dem starken Wachs-
tum der vergangenen Jahre, schliess-
lich sindwir seit 2016umknapp 25Pro-
zent gewachsen, wird weiteresWachs-
tumanspruchsvoller. Unser Ziel bleibt,
die Marke von 200 Millionen Franken
innerhalb der nächsten fünf Jahre zu
überschreiten. Aber wir setzen auf
nachhaltiges, profitables Wachstum,
nicht aufWachstumum jeden Preis.

Und auf neue Filialen?
Ja, es ergeben sich immer wieder
Chancen. 2028 eröffnen wir am Flug-
hafen Zürich eine grosse PKZ-Filiale
für Herren. Es kann aber auch Bereini-
gungen geben. So schliessen wir Ende
Jahr unser Geschäft in Wil. In Solo-
thurn oder Schaffhausen könnte ich
mir auch noch eine Filiale vorstellen,
aber vielmehr nicht.

Das klingt nicht sehr angriffig.
AndereHändler gebenmehrGas.
Die französischeBilligmode-Kette
Kiabi hat zuletzt 30 Filialen in der
Schweiz angekündigt.
Wie gesagt: Wir wollen gesund wach-
sen, aber durchaus auch mit neuen
Ideen. Möglich wäre ein Shop nur mit
unseren Eigenmarken. Das testen wir
nächstes Jahr im Einkaufszentrum
Sihlcity in Zürich in einer Pop-up-Filia-
le.AucheinPKZ-Accessoires-Shopmit
Schuhen wäre spannend. Denn es gibt
nicht mehr viele klassische Schuhge-
schäfte imBereichzwischenLuxusund
günstig.

In vielen Innenstädten sind
Leerstände an der Tagesordnung.
Wie beurteilen Sie die Lage?
Es gibt tatsächlich Städte, die mir Sor-
genmachen, wie zumBeispiel Frauen-
feld, aber auch andere. Da werden zu-
weilen die Zufahrten erschwert, Park-
plätze abgebaut und der Detailhandel
zu wenig in die Planung einbezogen.
Dadurch sinkendie Frequenzenund es
entwickelt sich ein Teufelskreis.

WegendesKlimawandels braucht
esmehrGrünflächen in den
Innenstädten.
Natürlich, das sehe ich auch so. Aber
man muss beides schaffen: Aufent-
haltsqualitätundErreichbarkeit.Wenn
Innenstädte veröden und nur noch die
Gastronomie übrig bleibt, verliert der
Ort an Attraktivität.

Sie führenPKZ seit 13 Jahren.Wie
lange bleiben Sie noch anBord?
Mir gefällt es immer noch extrem gut.
Ich habe einen Fünfjahresplan bis
2030, den ich erfüllenmöchte. Es wird
nie langweilig, jedes Jahr ist anders. Ich
kann mir gut vorstellen, bei PKZ pen-
sioniert zuwerden.

Die Bonbons im Körbchen auf
der Kundentheke sind noch da,
sonst ist die Misenso-Ecke ver-
waist. Ein Schild mit einer
«wichtigen Kundeninforma-
tion» klärt auf: Die Fachge-
schäfte für Hörgeräte würden
«bis auf Weiteres» geschlossen
bleiben.

Doch sie dürften nie mehr
öffnen. Denn Misenso musste
Konkurs anmelden, wie es bei
der Besitzerin, der österreichi-
schen Neuroth-Gruppe, heisst.
«Das Unternehmen ist über-
schuldet, dieser Schritt war da-
her unvermeidbar», sagt Tho-
mas Huber, der Sprecher des
Hörakustikunternehmens mit
Sitz inGraz, auf Anfrage.

Abbau statt
Expansion
Das vor sechs Jahren als Toch-
tergesellschaft der Migros ge-
gründeteUnternehmen hat laut
Neuroth zu keinem Zeitpunkt
schwarze Zahlen geschrieben.
Dennoch schlugen dieÖsterrei-
cher imSommer 2024 zu, als die
Migros im Rahmen ihres gros-
sen Ausverkaufs ihre Tochter-
firma Misenso loswerden woll-
te. Mit der Übernahme «kom-
men wir unserem Ziel, die
Nummer 1 in der Schweiz zu
werden, ein grosses Stück nä-
her», sagte Neuroth-Chef Lu-
kas Schinko damals.

Geplant war, die Marke Misen-
so zu behalten und mit ihr in
weiteren Migros-Flächen zu ex-
pandieren. Doch in den vergan-
genen zwei Jahren ist das
Gegenteil geschehen:Eskamzu
Schliessungen. Von den 25
Standorten sind nur noch 18 üb-
rig geblieben. Und nun also das
Aus. Denn weder die «Anpas-
sungen in der Strategie» noch
die«Veränderungen imoperati-
venManagement»oder«Mass-
nahmen zur Umsatzsteige-
rung» und die besagte Reduzie-
rung des Filialnetzes auf 18
Standorte vermochten die fi-
nanzielle Situation vonMisenso
substanziell zu verbessern, sagt
Huber. Die Mitarbeitenden, die
Kundinnen und Kunden sowie
Geschäftspartner sind gemäss
Neuroth-Sprecher Huber «über
den Schritt von Misenso infor-
miert» worden. Mehr Informa-
tionen wollte die Neuroth-
Gruppe nicht geben, auch zur
Zahl der betroffenen Mitarbei-
tenden schweigt sie.

Die Migros ihrerseits «be-
dauert»aufAnfragedieSchlies-
sung der Misenso-Filialen und
insbesondere die Folgen für die
Mitarbeitenden.DerDetailhan-
delskonzern habe als Vermieter
der Ladenlokale Misenso auch
nach demVerkauf weiter unter-
stützt, betont Migros-Sprecher
Andy Zesiger. Die unternehme-
rische Verantwortung sei aber
ausschliesslich bei derNeuroth-

Florence Vuichard Gruppe gelegen. «Die Migros
hat seit dem Verkauf keinen
Einfluss mehr auf strategische
Entscheidungen, dieGeschäfts-
entwicklung oder das operative
Geschäft von Misenso», sagt
Zesiger.

DieMigros hatte einst
mitMisenso grosse Pläne
Misenso wurde 2020 gegründet
und beschäftigte 2024 rund 200
Mitarbeitende, in erster Linie in
sogenannten Shop-in-Shops in
Migros-Supermärkten sowie in
eigenen Geschäften in Migros-
Einkaufszentren. Die Neuroth-
Gruppe blickt derweil auf eine
fast 120-jährige Geschichte zu-
rück, ist europaweit tätig und
betreibt allein in der Schweiz
über 80Hörcenter.

Im Migros-Universum gal-
ten Ex-Migros-Chef Fabrice
Zumbrunnen und seine ehema-
lige Personal- undKommunika-
tionschefin Sarah Kreihenbühel
als treibende Kräfte hinter Mi-
senso. Kreihenbühel war 2018
vom Hörgeräte-Riesen Sonova
zur Migros gestossen. Fünf Jah-
re später verliess sie die Genos-
senschaft – kurz vor dem Ab-
gangZumbrunnens –undwech-
selte zum Logistikkonzern
Kühne+Nagel.BeiMisensover-
suchte die Migros, mit Günstig-
Brillen ab 99 Franken und der
Eigenmarke Mivisto gar Opti-
ker-Riesen wie Fielmann oder
Visilab Konkurrenz zumachen.

BenjaminWeinmann

Die Flammen griffen rasend
schnell um sich und schlossen
Flüchtende in ihren Fahrzeugen
ein: EinWaldbrandhat inAnda-
lusien mindestens zwölf Men-
schen das Leben gekostet. Acht
weitere wurden verletzt, und
der Verbleib von 23 Menschen
war ungeklärt, wie Andalusiens
Regierungschef Juan Manuel
Moreno amFreitagmitteilte.

Hunderte Feuerwehrleute
und Soldaten kämpften gegen
das Feuer in der Region Alme-
ría, dasmehr als 3200Hektaren
Wald und Ackerflächen erfass-
te. Unter den Todesopfern wa-
ren offenbar vier britische

Staatsangehörige sowie weitere
Ausländer, wie die Regionalbe-
hörden erklärten. Mehrere Tote
wurden in ausgebrannten Fahr-
zeugen aufgefunden. Anschei-
nend waren sie auf der Flucht
vor den Flammen ums Leben
gekommen.

Das Feuer brach in einem
Gebiet nahe der Sierra de Los
Filabres aus. DiemeistenOpfer
kamen bei Fluchtversuchen
ums Leben und missachteten
die Anweisung, in ihren Häu-
sern zu bleiben, wie der Leiter
der andalusischen Rettungs-
dienste, Antonio Sanz, erklärte.
Eine Gruppe habe versucht,

über ein ausgetrocknetes Fluss-
bett zu entkommen, das sich je-
doch in eineTodesfalle verwan-
delt habe. Sieben Menschen
starben,nachdemsie ihreAutos
verlassen hatten und zu Fuss
unterwegs waren – vermutlich
auf der Suche nach einem
Fluchtweg. «Alles deutet dar-
aufhin, dass es sichbei denVer-
storbenen (...) grösstenteils,
wenn nicht sogar ausschliess-
lich, um ausländische Staatsan-
gehörige handelt», sagte Sanz.
InNotrufen sei geschildertwor-
den, eine herabgefallene
Stromleitung habe das Feuer
ausgelöst. (chm/dpa)

«Der Rabatt ist der
Tod des Händlers»

Während vieleModegeschäfte zuletzt verschwunden sind,
kann sich der traditionsreiche Händler PKZ behaupten. ChefinManuela

Beer spricht im Interview über Billigmode aus China, verrät ihre
neuen Filialpläne – und sagt, was sie von kurzen Hosen im Büro hält.

«Westschweizer Männer sindmodisch
mutiger.» Bild: Denise Ackermann

DieMisenso-Ecke in derMigros bleibt ab Freitag, 10. Juli, geschlossen. Bild: fv

Misenso ist Konkurs
DerHörgerätehändler, der bis 2024 zurMigros gehörte, ist
überschuldet. Die verbleibenden 18 Filialen bleiben zu.

Tote bei Waldbrand in Spanien
Mindestens zwölfMenschen sterbenauf derFlucht vor denFlammen.
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Unser Online-Shop war lange sehr er-
folgreich. Während Covid verdoppel-
ten wir den Anteil von sechs auf zwölf
Prozent, auch danach wuchsen wir
weiter. Wir verliessen uns wohl etwas
zu lange darauf,mit der Folge, dass der
Shop in die Jahre gekommen ist.

Und jetzt reagieren Sie?
Ja, wir haben beim Verwaltungsrat vor
wenigen Tagen knapp 2 Millionen
Franken für einen Relaunch des On-
lineshops beantragt. Er soll moderner

daherkommen, benutzerfreundlicher
und mit mehr Videos zur Inspiration.
Das ist auch technisch nötig, damit wir
bei Google und KI-Suchmaschinen
sichtbar bleiben. In einem Jahr sollte er
startklar sein.

Kann ein kleiner SchweizerAnbie-
ter gegenüber demXL-Sortiment
vonZalando überhaupt bestehen?
Ja. Unser Vorteil ist die sogenannte
Omnichannel-Strategie: Bei uns kann
man online und offline im Geschäft
einkaufen. Jene Kundschaft, die bei
uns beide Kanäle nutzt, also den On-
lineshop und das physische Geschäft,
gibtdoppelt soviel auswie jene,dienur
einenKanal wählt.

Wie erklären Sie sich das?
Es sind der Komfort und das Erlebnis.
Kundinnen können bei uns im Laden
dieWareanprobieren, einenKaffeege-
niessen, zu Hause die Garderobe prü-
fen und später online bestellen. Rück-
gaben sind per Post oder in der Filiale
möglich. Und mit 41 Standorten sind
wir nahe bei den Leuten.

Aber auchnahe bei der jüngeren
Kundschaft?
Die Unter-40-Jährigen machen rund
20 Prozent unserer Kundschaft aus.
TeenagerkommenoftnochmitdenEl-
tern ins Geschäft ...

Der alte Spruch gilt also noch:
PKZ – Papa kann zahlen.
Für den ersten Anzug, ein Konfirma-
tionskleid oder eine gute Winterjacke
braucht man in demAlter oft noch das
elterliche Portemonnaie. Aber wir
möchten die junge Generation künftig
noch stärker ansprechen und investie-
ren nun eine halbe Million Franken in
eineKampagnemit digitalen Plakaten,
bezahlten Medieninhalten und You-
tube-Videos.Das istderStartschuss für
eine langfristige Strategie. Wir bauen
auchdasMarkenportfolio fürdieGenZ
aus.

Geht dieser Ausbau aufKosten der
Eigenmarkenwie Paul Kehl?
Nein. Unsere Exklusivmarken bleiben
zentral. Paul Kehl ist unsereNummer 1
im Portfolio, bei den Damen und bei
denHerren.DieMarkenPaul undPau-
line für die jüngere Generation sind
ebenfalls sehr erfolgreich. Pauline er-
hält im Herbst einen eigenen Shop-in-
Shop an der Bahnhofstrasse im PKZ-
Geschäft. Dazu kommtdie BurgerCol-
lection für die Premium-Kundschaft.

Gibt esUnterschiede beimKaufver-
halten vonMännern undFrauen?
Ja. Frauen interessieren sich für Mode
oft stärker, kommen häufiger und las-
sen sich vonTrends, Farbenundneuen
Silhouetten inspirieren. Männer kau-
fenhingegenbedarfsorientierter. Steht
ein Job-Interview an, braucht es einen
neuen Anzug, geht es in die Ferien,

sind Shorts gefragt. Und allzumodisch
darf es bei den Herren in der Regel
nicht sein.

Auchnicht in derRomandie?
Westschweizer Männer sind modisch
mutiger. In der Romandie ist ein rosa-
farbenes oder lilafarbenes Hemd viel
selbstverständlicher. In der Deutsch-
schweiz weniger, aber auch das ändert
sich langsam.

Eine Frage, die vieleMänner an
heissenTagenumtreibt: kurze
Hosen imBüro – ja oder nein?
Das kommt auf das Business an. In
einer Bank: nein. In einer Zeitungs-
redaktion oderWerbeagentur: eher ja.

UndsindKrawattendefinitiv passé?
ImBüroalltag sind sie keinMussmehr.
Für festliche Anlässe bleiben sie wich-
tig. Interessant ist: Für Junge kann die
Krawatte wieder ein modisches State-
ment sein. Ich war kürzlich an einer
Business-Sommerparty und da zeigte

sich, dass die Jungenehermit, dieÄlte-
renohneKrawattekamen.Und inunsi-
cheren Zeiten, wenn Stellen abgebaut
werden,gewinntderAuftritt anBedeu-
tung. Dann überlegen sich Menschen
stärker, wie sie einen guten Eindruck
machen.

Wie starkbeeinflusst dasWetter Ihr
Geschäft?
Sehr stark. Im heissen Juni gingen die
Frequenzen und Umsätze bis zu 10
Prozent zurück. Bei 37 Grad hat man
nun mal wenig Lust, Kleider anzupro-
bieren. Immerhin hatten wir einen Re-
kordumsatzbeikurzenHosen.Und:All
unsereGeschäfte sindklimatisiert.Kli-
maanlagen werden künftig ein wichti-
ges Einkaufsargument.

WelcheTrends sehen Sie für den
Herbst undWinter?
Die letzten zwei Jahre waren von
«Quiet Luxury» geprägt: ruhige Far-
ben, gedeckte Töne, weniger Logos,
aber hohe Qualität, die etwas kostet.

Mode-Managerin

Manuela Beer, Geschäftsführerin PKZ
Das 145-jährige Modehaus PKZ befin-
det sich zu 100 Prozent in Familienbe-
sitz. Die fünfte Generation sitzt im Ver-
waltungsrat. Seit 13 Jahren führt Manu-
ela Beer, 56, das Unternehmen mit
seinen650Angestelltenund41 Filialen.
Beer studierte an der Universität

St.Gallen und war später unter ande-
rem Marketingchefin des Schweizer
Möbelherstellers de Sede sowie Vize-
Chefin bei Globus. Ihre Karriere be-
gann sie beim Lebensmittelkonzern
Unilever in den Bereichen Produkte,
Marketing und Verkauf. Sie ist Mutter
einer Tochter, verheiratet und lebt in
der Nähe von Zürich. (bwe)

Braun ist eine absolute Trendfarbe, da-
zu kommen Burgunderrot und Erdtö-
ne. Der Winter steht unter dem Motto
Heritage Looks: englisch inspirierte
Karos,Wolloptiken, Cord-Kleidung.

Heute gibt auch die künstliche
IntelligenzModeratschläge.
Wie setzen SieKI ein?
Wir experimentieren schon länger da-
mit. Ein KI-Tool für die Warenlogistik
stoppten wir wieder, weil das Resultat
nicht überzeugte. Aber bei Grafikde-
signs, zumBeispiel fürBroschüren, set-
zenwirKIein. Seit kurzemtestenwir in
unserem Online-Shop zudem KI-Mo-
dels für einen kleinen Teil der Produk-
te. Sie können wir praktisch per Maus-
klick neu einkleiden – nur noch mit
Fotoshootings von den verschiedenen
Outfits.

Energie,Transport –vieles ist teurer.
Müssen Sie Preise erhöhen?
Insgesamt hat sich die Lage beruhigt.
Wo wir mit grossen Preiserhöhungen

derLieferantenkonfrontiert sind,müs-
sen wir reagieren, klar. Aber wir geben
nicht alles weiter. Und dank unserer
Eigenmarken habenwirmehr Kontrol-
le beim Preis-Leistungs-Verhältnis. Ei-
nige Marken haben deutlich übertrie-
ben bei der Preissetzung. Viele muss-
ten zurück in die Realität kommen.

Das führt dann oftmals zuRabatt-
schildern...
Genau. Ich habe noch selten so viele
Rabatt-Aktionen wie in den letzten
zwei Jahren gesehen, auch an der
Bahnhofstrasse, mit bis zu 70 Prozent
Rabatt.AuchwirhabenunsereFashion
Profit Days mit speziellen Angeboten.
Aber diese folgen einem fixen Rhyth-
mus. Ständige Rabattschlachten ma-
chenwirnichtmit. Ichhabezuoftgese-
hen, wie Händler aus der Not in eine
Rabattspirale geraten und am Ende
verschwunden sind. Der Rabatt ist der
Tod desHändlers.

Im Juni sind dieUmsätze dahin-
geschmolzen. Undwo stehen Sie
insgesamt dieses Jahr?
Wir liegen aktuell auf Kurs, den Um-
satz von rund 190 Millionen Franken
zu halten. Nach dem starken Wachs-
tum der vergangenen Jahre, schliess-
lich sindwir seit 2016umknapp 25Pro-
zent gewachsen, wird weiteresWachs-
tumanspruchsvoller. Unser Ziel bleibt,
die Marke von 200 Millionen Franken
innerhalb der nächsten fünf Jahre zu
überschreiten. Aber wir setzen auf
nachhaltiges, profitables Wachstum,
nicht aufWachstumum jeden Preis.

Und auf neue Filialen?
Ja, es ergeben sich immer wieder
Chancen. 2028 eröffnen wir am Flug-
hafen Zürich eine grosse PKZ-Filiale
für Herren. Es kann aber auch Bereini-
gungen geben. So schliessen wir Ende
Jahr unser Geschäft in Wil. In Solo-
thurn oder Schaffhausen könnte ich
mir auch noch eine Filiale vorstellen,
aber vielmehr nicht.

Das klingt nicht sehr angriffig.
AndereHändler gebenmehrGas.
Die französischeBilligmode-Kette
Kiabi hat zuletzt 30 Filialen in der
Schweiz angekündigt.
Wie gesagt: Wir wollen gesund wach-
sen, aber durchaus auch mit neuen
Ideen. Möglich wäre ein Shop nur mit
unseren Eigenmarken. Das testen wir
nächstes Jahr im Einkaufszentrum
Sihlcity in Zürich in einer Pop-up-Filia-
le.AucheinPKZ-Accessoires-Shopmit
Schuhen wäre spannend. Denn es gibt
nicht mehr viele klassische Schuhge-
schäfte imBereichzwischenLuxusund
günstig.

In vielen Innenstädten sind
Leerstände an der Tagesordnung.
Wie beurteilen Sie die Lage?
Es gibt tatsächlich Städte, die mir Sor-
genmachen, wie zumBeispiel Frauen-
feld, aber auch andere. Da werden zu-
weilen die Zufahrten erschwert, Park-
plätze abgebaut und der Detailhandel
zu wenig in die Planung einbezogen.
Dadurch sinkendie Frequenzenund es
entwickelt sich ein Teufelskreis.

WegendesKlimawandels braucht
esmehrGrünflächen in den
Innenstädten.
Natürlich, das sehe ich auch so. Aber
man muss beides schaffen: Aufent-
haltsqualitätundErreichbarkeit.Wenn
Innenstädte veröden und nur noch die
Gastronomie übrig bleibt, verliert der
Ort an Attraktivität.

Sie führenPKZ seit 13 Jahren.Wie
lange bleiben Sie noch anBord?
Mir gefällt es immer noch extrem gut.
Ich habe einen Fünfjahresplan bis
2030, den ich erfüllenmöchte. Es wird
nie langweilig, jedes Jahr ist anders. Ich
kann mir gut vorstellen, bei PKZ pen-
sioniert zuwerden.

Die Bonbons im Körbchen auf
der Kundentheke sind noch da,
sonst ist die Misenso-Ecke ver-
waist. Ein Schild mit einer
«wichtigen Kundeninforma-
tion» klärt auf: Die Fachge-
schäfte für Hörgeräte würden
«bis auf Weiteres» geschlossen
bleiben.

Doch sie dürften nie mehr
öffnen. Denn Misenso musste
Konkurs anmelden, wie es bei
der Besitzerin, der österreichi-
schen Neuroth-Gruppe, heisst.
«Das Unternehmen ist über-
schuldet, dieser Schritt war da-
her unvermeidbar», sagt Tho-
mas Huber, der Sprecher des
Hörakustikunternehmens mit
Sitz inGraz, auf Anfrage.

Abbau statt
Expansion
Das vor sechs Jahren als Toch-
tergesellschaft der Migros ge-
gründeteUnternehmen hat laut
Neuroth zu keinem Zeitpunkt
schwarze Zahlen geschrieben.
Dennoch schlugen dieÖsterrei-
cher imSommer 2024 zu, als die
Migros im Rahmen ihres gros-
sen Ausverkaufs ihre Tochter-
firma Misenso loswerden woll-
te. Mit der Übernahme «kom-
men wir unserem Ziel, die
Nummer 1 in der Schweiz zu
werden, ein grosses Stück nä-
her», sagte Neuroth-Chef Lu-
kas Schinko damals.

Geplant war, die Marke Misen-
so zu behalten und mit ihr in
weiteren Migros-Flächen zu ex-
pandieren. Doch in den vergan-
genen zwei Jahren ist das
Gegenteil geschehen:Eskamzu
Schliessungen. Von den 25
Standorten sind nur noch 18 üb-
rig geblieben. Und nun also das
Aus. Denn weder die «Anpas-
sungen in der Strategie» noch
die«Veränderungen imoperati-
venManagement»oder«Mass-
nahmen zur Umsatzsteige-
rung» und die besagte Reduzie-
rung des Filialnetzes auf 18
Standorte vermochten die fi-
nanzielle Situation vonMisenso
substanziell zu verbessern, sagt
Huber. Die Mitarbeitenden, die
Kundinnen und Kunden sowie
Geschäftspartner sind gemäss
Neuroth-Sprecher Huber «über
den Schritt von Misenso infor-
miert» worden. Mehr Informa-
tionen wollte die Neuroth-
Gruppe nicht geben, auch zur
Zahl der betroffenen Mitarbei-
tenden schweigt sie.

Die Migros ihrerseits «be-
dauert»aufAnfragedieSchlies-
sung der Misenso-Filialen und
insbesondere die Folgen für die
Mitarbeitenden.DerDetailhan-
delskonzern habe als Vermieter
der Ladenlokale Misenso auch
nach demVerkauf weiter unter-
stützt, betont Migros-Sprecher
Andy Zesiger. Die unternehme-
rische Verantwortung sei aber
ausschliesslich bei derNeuroth-

Florence Vuichard Gruppe gelegen. «Die Migros
hat seit dem Verkauf keinen
Einfluss mehr auf strategische
Entscheidungen, dieGeschäfts-
entwicklung oder das operative
Geschäft von Misenso», sagt
Zesiger.

DieMigros hatte einst
mitMisenso grosse Pläne
Misenso wurde 2020 gegründet
und beschäftigte 2024 rund 200
Mitarbeitende, in erster Linie in
sogenannten Shop-in-Shops in
Migros-Supermärkten sowie in
eigenen Geschäften in Migros-
Einkaufszentren. Die Neuroth-
Gruppe blickt derweil auf eine
fast 120-jährige Geschichte zu-
rück, ist europaweit tätig und
betreibt allein in der Schweiz
über 80Hörcenter.

Im Migros-Universum gal-
ten Ex-Migros-Chef Fabrice
Zumbrunnen und seine ehema-
lige Personal- undKommunika-
tionschefin Sarah Kreihenbühel
als treibende Kräfte hinter Mi-
senso. Kreihenbühel war 2018
vom Hörgeräte-Riesen Sonova
zur Migros gestossen. Fünf Jah-
re später verliess sie die Genos-
senschaft – kurz vor dem Ab-
gangZumbrunnens –undwech-
selte zum Logistikkonzern
Kühne+Nagel.BeiMisensover-
suchte die Migros, mit Günstig-
Brillen ab 99 Franken und der
Eigenmarke Mivisto gar Opti-
ker-Riesen wie Fielmann oder
Visilab Konkurrenz zumachen.

BenjaminWeinmann

Die Flammen griffen rasend
schnell um sich und schlossen
Flüchtende in ihren Fahrzeugen
ein: EinWaldbrandhat inAnda-
lusien mindestens zwölf Men-
schen das Leben gekostet. Acht
weitere wurden verletzt, und
der Verbleib von 23 Menschen
war ungeklärt, wie Andalusiens
Regierungschef Juan Manuel
Moreno amFreitagmitteilte.

Hunderte Feuerwehrleute
und Soldaten kämpften gegen
das Feuer in der Region Alme-
ría, dasmehr als 3200Hektaren
Wald und Ackerflächen erfass-
te. Unter den Todesopfern wa-
ren offenbar vier britische

Staatsangehörige sowie weitere
Ausländer, wie die Regionalbe-
hörden erklärten. Mehrere Tote
wurden in ausgebrannten Fahr-
zeugen aufgefunden. Anschei-
nend waren sie auf der Flucht
vor den Flammen ums Leben
gekommen.

Das Feuer brach in einem
Gebiet nahe der Sierra de Los
Filabres aus. DiemeistenOpfer
kamen bei Fluchtversuchen
ums Leben und missachteten
die Anweisung, in ihren Häu-
sern zu bleiben, wie der Leiter
der andalusischen Rettungs-
dienste, Antonio Sanz, erklärte.
Eine Gruppe habe versucht,

über ein ausgetrocknetes Fluss-
bett zu entkommen, das sich je-
doch in eineTodesfalle verwan-
delt habe. Sieben Menschen
starben,nachdemsie ihreAutos
verlassen hatten und zu Fuss
unterwegs waren – vermutlich
auf der Suche nach einem
Fluchtweg. «Alles deutet dar-
aufhin, dass es sichbei denVer-
storbenen (...) grösstenteils,
wenn nicht sogar ausschliess-
lich, um ausländische Staatsan-
gehörige handelt», sagte Sanz.
InNotrufen sei geschildertwor-
den, eine herabgefallene
Stromleitung habe das Feuer
ausgelöst. (chm/dpa)

«Der Rabatt ist der
Tod des Händlers»

Während vieleModegeschäfte zuletzt verschwunden sind,
kann sich der traditionsreiche Händler PKZ behaupten. ChefinManuela

Beer spricht im Interview über Billigmode aus China, verrät ihre
neuen Filialpläne – und sagt, was sie von kurzen Hosen im Büro hält.

«Westschweizer Männer sindmodisch
mutiger.» Bild: Denise Ackermann

DieMisenso-Ecke in derMigros bleibt ab Freitag, 10. Juli, geschlossen. Bild: fv

Misenso ist Konkurs
DerHörgerätehändler, der bis 2024 zurMigros gehörte, ist
überschuldet. Die verbleibenden 18 Filialen bleiben zu.

Tote bei Waldbrand in Spanien
Mindestens zwölfMenschen sterbenauf derFlucht vor denFlammen.


