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Industrie. Mode und Schmuck. Während Bally-Schuhe und Bucherer-Schmuck seit Jahrzehnten die Herzen der
Touristen höher schlagen lassen, hat die wetterfeste Freitag-Tasche den japanischen Markt erst jüngst erobert.

Gäste aus Russland, China oder Japan sind
wild auf Schweizer Designer. Sie kaufen

Freitag-Taschen, Foulards von Seidenkönig
André Stutz und decken sich mit

Bally-Produkten ein.
SIMONELEITNER
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Auf den Spuren der
Schw eizer Modelabels

E
gal ob dasModelabel Bal-
ly zu einem amerikani-
schen oder nun zu einem
österreichischen Kon-

zern gehört, der Brand steht für die
Schweiz und wirbt mit Swissness.
Touristen ausRussland, Japan oder
China sind wild auf die Schweizer
Traditionsmarke. In Shops wie in
Luzern wird stark auf den chinesi-
schen Gast fokussiert. «Dieser La-
den hat in der Schweizden grössten

Anteil an ausländischen Kunden»,
so ein Sprecher desBally-Konzerns.
Doch nur wenn der Lagerbestand
stimmt, klin-
gelt die Kasse:
Kleine Schuh-
grössen und
spezielle Kol-

lektionen im Regal, und dieAsiaten
greifen tief in die Tasche. Welche
Kollektionen in China absatzstark
sind, lässt sich gut eruieren.Bally ist
bereits seit zehn Jahren in China
vertreten.Aber nicht nur der Lager-
bestand in den Schweizer Shops
muss für die Touristen stimmen,
auch die Effizienz desVerkaufsper-
sonals ist entscheidend. Denn ist
der Tourist erst mal im Laden, geht
alles blitzschnell. Oft haben asiati-
sche Kunden nur 15 Minuten Zeit,
die Shopping-Tour durch die
Schweiz ist straff organisiert. Je

Seit der Erfindungder Freitag-TascheausgebrauchtenLKW-PlanenundAutogurtensind14 Jahrevergangen.Mittlerweilehat diewetterfesteTascheauchdieReisevonZürich
nachJapanüberstandenundsorgt dort für grossesAufsehen.

DasAlpenrheinVillagesoll zum
Outlet-Shopping-Mekkawerden.

AndréStutzmacht mit seinen
FoulardsinRusslandFurore.

nach Reisetour der Touristen kom-
men sie auch nach Schönenwerd
zum ehemaligen Hauptsitzvon Bal-

ly. Vor allem während
der Schmuck- und
Uhrenmesse Basel-
worldwirdderOutlet
zum Pilgerort: «Wir
sind bei Tour-Gui-

des in Russland, Ja-
pan und China aufgelis-
tet und daher bekannt»,
sagt ein Bally-Mitarbeiter.
Auch die Japanerin Mie

Schneider von der Japan
Concierge AG organisiert nach Be-
darfgerneShoppingtouren zuBally.
«Das ist für den japanischen Markt
ein sehr spannendesProdukt.»

Dass in den Quellmärkten noch
mehr Schweizer Designer Aufsehen
erregen, dafür ist Schweiz Touris-
musbesorgt.Pressereisendurchdie
Schweizmit ausländischen Journa-
listen führen zur Firma Frontline
des«Seidenkönigs»AndéStutzoder
auch zu den legendären Brüdern
Daniel und Markus Freitag. Wäh-
rendAndréStutzmit seinen Seiden-
produkten in Russland Furore
macht,sinddieFreitag-Taschen vor
allem in Japan sehr gefragt.

Touristen im Visier hat auch die
neue Outlet-Shopping-Destinati-
on AlpenrheinVillagein Landquart.
«Seit der Eröffnung im November
hatten wir 260000 Besucher und
sind sehr zufrieden», sagt Dagmar
Schlichting, Marketing Manager.
Die Öffnungszeiten am Sonntag
sind gesetzlich noch nicht abge-
stüzt.«Für unsaber ein sehr wichti-
ger Tag, wir generieren am Sonntag
rund 30 Prozent des Umsatzes.»
Und die leerstehende Ladenfläche
soll auchsoschnellwiemöglichver-
mietet werden:«Wir sind mit richtig
grossen Brands in Verhandlung.»
Mehr wollteund konntedieMarke-
tingfrau nicht verraten.

Freitag-Taschen
sind inJapan
sehr gefragt.

EinBally-Schuhhat Traditionund
steht für Swissnesspur.

runddrei Jahren seineStellealsHo-
teldirektor des Hotels Giardino in
Ascona gegen jene des Direktors
von Bucherer in Lugano aus. «Ma-
nager ausder Luxushotelleriesind
im Umgangmit unserer sehr hoch-

stehenden Kundschaft geübt»,
weissJörgBaumann,Direk-

tor Marketing und Ver-
kauf bei Bucherer. Sol-

che erfahrenen Hote-
liers haben zudem
das nötige Netz-
werk und dasFein-
gefühl, wie man
mit Luxushotels
am besten den
Kontakt pflegt.
Denn die 4- und
5-Sterne-Hotelle-
rie sei einer der

wichtigen «Ein-
trittspunkte», wie

Baumann formuliert,
vor allem bei jenen Tou-

ristensegmenten, denen
der Schweizer Branchenlea-

der im Bereich Uhren, Schmuck
undJuwelen nochnicht sobekannt
ist. In Hotelvitrinen präsentiert
sich Bucherer dem Touristen, und
wenn der Gast im Hotel nach ei-

Bucherer Schmucke Welt

D ieBucherer AGist in einer
Tourismusregion gross
geworden. Neben dem

Stammhaus in Luzern führt das
traditionsreiche Familienunter-
nehmen inzwischen 14 weitere
Verkaufsgeschäftean den nobels-
ten Adressen in Basel, Bern,
Davos, Genf, Lausanne,
Locarno, Lugano, Inter-
laken, St.Gallen, St.
Moritz, Zermatt und
Zürich. Dazu kom-
men neun Standor-
te in Deutschland
und zwei in Wien.
Die Kundschaft ist
diegleichewiejene
der Luxushotelle-
rie. Kein Wunder
kommen als Ge-
schäftsführer hin
und wieder auch Ho-
teliers zum Zuge. Ak-
tuell sind es zwei aus
dem Topsegment: Tanja
Fruithof alsDirektorin desBu-
cherer-Geschäfts an der Bahnhof-
strasse in Zürich leitete zuletzt als
Generalmanagerin das traditions-
reicheHotel LesTroisRoisin Basel.
Und FranzReichholf wechseltevor

nem geeigneten Geschäft fragt,
sollteauch der NameBucherer fal-
len.AlsGegenleistunglässt Buche-
rer jedesJahr mehrerehunderttau-
sendOrtsplänefür HotelsundTou-
rismusbürosdrucken.Daneben ist
die Uhrenmarke Carl F. Bucherer
Sponsor des Gault-Millau-Preises
«Hotel des Jahres». «Wir konzen-
trieren uns bei der Werbung auf
den Touristen, wenn er bereits in
der Schweiz ist»,betont Baumann.
Auf eine Präsenz an internationa-
len Publikumsmessen verzichte
man dagegen. Da sei der Streuver-
lust zu hoch. Bei der Zusammen-
arbeit mit SchweizTourismussteht
mehr der Wissenstransfer als die
Werbewirkungim Vordergrund.

Obwohl der Schweizer der wich-
tigste Kunde für Bucherer ist, stellt
man sich in den Bucherer-Ge-
schäften ganzauf dieinternationa-
le Kundschaft ein. 30 Sprachen
würden insgesamt gesprochen –
von Mandarin bisHolländisch.Vor
allem der asiatische Markt, allen
voran der chinesische, habe stark
angezogen, so Baumann. Die ent-
sprechenden Tour-Operators be-
suchten mit ihren Gruppen regel-
mässigBucherer-Geschäfte. gsg Anziehungspunkt:dieSchaufenster vonBucherer.
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