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Moarkt”

«Glitzerglamourwelt passt
nicht zur Marke Charles Vogele»

MODE Das Schwyzer Mode-
haus Charles Vogele versucht
sich als trendige Marke zu
etablieren. Das sei vollig falsch,
sagt Markenexperte Stefan
Vogler im Interview.

INTERVIEW BALZ BRUPPACHER
balz.bruppacher@Iluzernerzeitung.ch

Stefan Vogler, was ist mit Charles V6-
gele los?

Stefan Vogler*: Es ist das eingetreten,
was ich befiirchtet habe. Die Markenfiih-
rung ist zentral fiir ein Unternehmen,
ganz besonders in der Modebranche. Die
Marke ist der kleinste und der grosste
gemeinsame Nenner fiir ein Unterneh-
men. Ganz wichtig ist Kontinuitit, ge-
stiitzt auf eine klare Strategie. Charles
Vogele hat in den letzten Jahren das
Gegenteil gemacht. Die Neupositionie-
rung der Marke war viel zu radikal und
unglaubwiirdig. Radikale Anderungen
sind in der Regel Gift fiir eine Marke. Nun
kam es so, wie es aufgrund dieser Mar-
kenfiihrung kommen musste.

War es ein Fehler, mit Stars wie Pene-
lope Cruz und Til Schweiger zusam-
menzuarbeiten?

«Charles Vogele ist so
etwas wie der Denner
unter den
Modeanbietern.»

STEFAN VOGLER,
MARKENEXPERTE

Stefan Vogler: Ja, ganz klar. Damit ging
Charles Vogele genau in die falsche Rich-
tung. Charles Vogele ist so etwas wie der
Denner unter den Modeanbietern. Die
Glitzerglamourwelt dieser Stars passt
nicht zu dieser Marke. Im Denner gibt es
auch keine Globus-Delikatessen. Das
Stammpublikum von Charles Vigele
kann wohl wenig mit einer Charles Voge-
le Fashion Night anfangen, deren Ziel-
gruppe freut sich am Event, aber kauft
weiterhin im H&M, Zara und Co. Wenn
Charles Vogele plotzlich mit internatio-
nalen Stars in Erscheinung tritt, fragt sich
die Kernzielgruppe: Finde ich im Laden
iiberhaupt noch, was ich suche? Die tra-
dierten Vorstellungen einer Marke in den

Kopfen der Konsumenten miissen immer
wieder bestdtigt oder nur in kleinen
Schritten gedndert werden.

Bei H&M scheint die Kombination von
Stars und tiefen Preisen aber zu funk-
tionieren.

Vogler: Das ist nicht vergleichbar. Die
Stammkunden von Charles Vogele sind
wenig modeaffin. Sie interessieren sich
fiir einfache, funktionale Mode von
durchaus guter Qualitédt. Das sind zum
Beispiel Médnner, die zwei Mal pro Jahr in
den Kleiderladen gehen und dort rasch
den Pullover finden, den sie suchen. Was
H&M gemacht hat, ist etwas ganz ande-
res und ldsst sich nicht kopieren. H&M
hat die teuersten Models mit den billigs-
ten Klamotten ausgestattet und so ein
modebewusstes, junges Publikum ge-
wonnen.

Der Verzicht auf die neuen Marken und
die Riickkehr zur Dachmarke Charles
Vogele ist also ein richtiger Entscheid?
Vogler: Das geschah der betriebswirt-
schaftlichen Not gehorchend und war
zwingend notig. Das Zuriick zur soge-
nannten Dachmarke kann durchaus eine
Chance sein. Es fragt sich allerdings, ob
es nicht schon zu spit ist. Bei Charles
Vogele geht es jetzt ums Uberleben. Ein
Turnaround in der Modebranche ist
nicht einfach zu bewerkstelligen. Es
braucht eine glaubwiirdige Vision, die
zur Geschichte der Marke passt, und eine
klare Strategie. Anpassungen sind eine
Gratwanderung: Stammkunden diirfen
nicht vor den Kopf gestossen und neue
Zielgruppen miissen Schritt fiir Schritt
dazugewonnen werden. Ein gutes, er-
folgreiches Beispiel dafiir ist zum Bei-
spiel Schild.

Konnte der Vogele-Grossaktionar Mi-

gros weiterhelfen?

Vogler: Es ist schwer zu glauben, dass

die Beteiligung von iiber 20 Prozent ein

reines Finanzinvestment ist, wie Migros

das stets beteuert. Ich konnte mir vor-

stellen, dass sich die Migros beim gegen-

wirtigen Preis ein Ubernahmeangebot

iiberlegt. Man weiss, dass der Marke

Migros wenig Mode-Kompetenz zuge-

ordnet wird. Das kénnte der Moment

sein, um Charles Vogele zu integrieren

und beispielsweise durch einen Mode-

Fachmarkt Migros zu ersetzen, dhnlich

wie es mit M-Electronics oder dem OBI-

Baumarkt praktiziert wird. Ob das mit

der Dachmarke Migros, mit Charles Vo-
gele oder einer dritten Marke geschieht,
wire intensiv zu priifen.

Was bedeutet die jiingste Entwicklung
bei Charles Vogele fiir die Belegschaft?
Vogler: Eine grosse Verunsicherung. Es
ist wie immer in solchen Situationen:
Tendenziell verliert man die besten
Arbeitskrifte. Das wirkt sich wiederum
aufdie Qualitdt der Dienstleistungen aus
und droht einen Teufelskreis auszuldsen.

Er soll einer alten
Marke zu neuem
Ruhm verhelfen:
Schauspieler

Til Schweiger an
den Vogele
Fashion Days.

Bild PD

Die Einsetzung eines neuen Manage-
ments und die Fokussierung auf die
Dachmarke sind erste Schritte, Zukunfts-
vertrauen aufzubauen.

Wie das etwa der Modekette Bernies
gelungen ist?

Vogler: Das ist das Gegenbeispiel zu
Charles Vogele. Bernie’s ist eine tolle
Marke und ein perfektes Beispiel fiir gute,
jahrzehntelang konsequente und konsis-
tente Markenfiihrung. Es zeigt, dass eine

kontinuierliche Markenstrategie selbst
dann nicht zur Katastrophe fiihrt, wenn,
wie im Fall von Bernie’s, ein Unterneh-
men ob dem Ruin der ausldndischen
Muttergesellschaft untergeht. Der Kauf
der Marke aus dem Konkurs durch das
Ehepaar Di Falco ist ein mutiger Ent-
scheid. Wenn der geriichteweise herum-
gebotene tiefe Kaufpreis stimmt, war es
aber auch klug. Und gut, denn selbst das
Personal soll weiterbeschéftigt werden.
Gute Markenfiihrung kann eine gute In-

vestition sein und hohe Ertrége generie-
ren. Unglaubwiirdige Umpositionierun-
gen in viel zu kurzer Zeit sind oft dem
Tode geweiht.

Hinweis

* Stefan Vogler, 52 (www.markenexperte.ch), war
23 Jahre Unternehmer in der Kommunikations-
branche. Seit 2005 ist er Unternehmensberater fiir
Branding, Marketing und Kommunikation, Dozent
an der Hochschule Luzern und der HWZ
Hochschule fiir Wirtschaft Ziirich.

VOGELE Die Aktionére haben die
Fiihrungs- und Strategieprobleme beim
traditionsreichen Modehaus Charles
Vogele teuer bezahlt. Der Schlusskurs
von 19.80 Franken vom Freitagabend
bedeutete einen Verlust von 16,4 Pro-
zent innerhalb einer Woche. In den ver-
gangenen sechs Monaten biisste die
Aktie mehr als zwei Drittel (67,9 Prozent)
ihres Werts ein. Beim Borsengang am
7.Juni 1999 hatte der Titel am Abend des
ersten Handelstags auf 225 Franken ge-
schlossen. Das Allzeithoch wurde im
Mai 2000 mit 350 Franken erreicht.

Die Migros halt 22,4 Prozent

Der Grossverteiler Migros hat seine
Beteiligung an der Modekette seit Feb-
ruar 2008 kontinuierlich ausgebaut, von
gut 3 Prozent auf 22,4 Prozent, geméss
letzter Meldung an die Schweizer Borse
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vom vergangenen 20. August. Noch im-
mer spricht man beim Migros-Genos-
senschaftsbund von einem «reinen Fi-
nanzinvestment». Allerdings glaubt dies
in der Branche niemand recht. Deshalb
wird weiterhin {iber eine maégliche
Ubernahme von Charles Vigele durch
die Migros spekuliert.

Will die Migros die Standorte?

Der Luzerner Wirtschaftsberater und
Detailhandelsspezialist Gotthard F.
Wangler kann sich vorstellen, dass der
orange Riese es auf die Charles-Vogele-
Standorte in den Schweizer Stadten ab-
gesehen hat. Er ist ibrigens dezidiert der
Auffassung, dass das Modehaus ganz auf
die «verstaubte Marke» Charles Vogele
verzichten sollte.

Charles Vogele beschiftigte Mitte Jahr
knapp 7300 Mitarbeitende. Das ent-

Die Vogele-Aktie befindet sich im Sturzflug — Anleger hoffen auf die Migros

sprach im Schnitt des ersten Halbjahrs
4668 Vollzeitstellen - 5 Prozent weniger
als ein Jahr zuvor. Am Hauptsitz in Pfaf-
fikon SZ sind rund 300 Mitarbeitende
tatig.

Wieder eine Gewinnwarnung

Die Modekette umfasst iiber 800 Filia-
len in der Schweiz, Deutschland, Oster-
reich, Belgien, den Niederlanden, Slo-
wenien und Ungarn sowie in Tschechien
und Polen. Am vergangenen Mittwoch
kiindigte Charles Vogele eine Kehrtwen-
de in der Markenstrategie an und erliess
eine weitere Gewinnwarnung. Fiir das
erste Halbjahr hatte der Konzern einen
Verlust von 62 Millionen Franken aus-
gewiesen. Analysten sagen Charles Vo-
gele eine ldngere Durststrecke voraus.
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