business

Mindestens so
wichtig wie das Ein-
kaufen ist im Jelmoli
Food Market das
Geniessen vor Ort.
Die meisten Mieter
haben Sitzmoglich-
keiten und servieren

Jelmoli: Fashion meets Food

«En guete!»

Fashion meets Food — so lautet das Motto

des neuen Food Markets im Zurcher Department
Store Jelmoli, das auf 2000 Quadratmetern
kulinarische Spezialitaten von Spezialisten
anbietet. Das Ambiente ist im Stil einer Markt-
halle gehalten, wo Food auf Fashion trifft.

Sybille Frei

elmoli schreibt in Sachen

Food-Abteilung ein neues
Kapitel. Mit der Eroffnung des
Food Markets ist die Gourmet
Factory Geschichte. Im Unterge-
schoss des House of Brands in der
Zircher City wurde Anfang April
2014 auf iiber 2000 Quadrat-
metern ein kulinarisches Paradies
eroffnet.

Der schweizweit erste
Kase-Humidor

Eines der Highlights ist der
schweizweit erste Kése-Humi-
dor, der exklusiv bei Jelmoli zu
finden ist. Betrieben wird die
Neuheit von der Natiirli Ziiri-
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oberland AG, die im Humidor
ihre Produkte aus dem Ziircher
Berggebiet vertreibt. Unter dem
Label «natiirli us de Region Ziir-
cher Berggebiet» fordert Natiirli
die Produktion von regionalen
Milch- und Kaisespezialititen.
Mit dem Kauf der Produkte leis-
tet die Kundschaft zudem einen
wichtigen Beitrag zur Erhaltung
der Berglandschaft sowie der ge-
werblichen Kisereien und Mol-
kereien. Ein zweites Highlight ist
der Beef Grill New York Style,
der eine Temperatur von bis zu
800 Grad erreicht und das Fleisch
somit innerhalb weniger Minuten
aussen kross und innenrosa saftig
zubereitet. Nach St.Moritz ist

dieser Grill der
zweite seiner Art in
der Schweiz.

Essen vor Ort
und verweilen

Mindestens so wichtig wie das
Einkaufen ist im Jelmoli Food
Market das Geniessen vor Ort.
Viele Sitzmoglichkeiten laden
hier zum Essen ein — vom kleinen
Zniini-Snack bis hin zum Abend-
essen. Food-Kultur wird in dieser
Markthalle zum echten Erlebnis:
Von frischen Spaghetti, Sushi,
einem Steak oder Fondue, alles,
was der Gaumen begehrt, wird
hier geboten. Die Béckerei Buch-
mann hat eine Schaubéckerei ein-
gerichtet. Das Brot wird von A bis
Zim Jelmoli hergestellt und kann
auch gleich dort genossen wer-
den. Dort, wo bisher die Haus-
haltsabteilung zu finden war,
wurde eine mediterrane, kulinari-
sche Erlebniswelt geschaffen.
Mebhr Italianita gibt es eigentlich
nur in Italien! [ |

von einem Znuni
bis zum delikaten
Abendessen

begehrt.

Das Konzept wurde von Inter

store Design entwickelt, der Laden-
bau von Schweitzer Project um-
gesetzt und die Bauarbeiten von
Interforce ausgefihrt.
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alles, was das Herz

Loeb expandiert mit Storekonzept Maggs

Maggs — neues Einkaufserlebnis

Sie sind zu wahren Wallfahrtsorten der
Fashion-Profis geworden — die in den letzten Jah-
ren entstandenen Concept-Stores in diversen
Weltstadten feiern Erfolge. In der Schweiz ist die
Loeb-Gruppe mit dem Maggs-Konzept in dieses
neue Detailhandels-Business eingestiegen,

das viel mit Erlebnis und Emotionen und wenig

mit echtem Bedarf zu tun hat.

E in gutes Jahr ist er nun geoff-
net, der erste Maggs am Bu-
benbergplatz in Bern, und Heinz
Baum, CEO von Loeb, ist voll des
Lobes. Von Anfang an habe der
Laden funktioniert und ziehe er-
freulicherweise auch ein fiir Loeb
ganz neues Publikum an. Kunden
beispielsweise, die auch bei Cio-
lina einkaufen — und Maggs ma-
che ausserdem richtig Spass. An-
geboten wird Mode fiir Frauen
und Minner (zusammen mit den
Accessoires rund 75 Prozent),
aber ldngst nicht nur. Da gibt es
die unterschiedlichsten «schonen
Dinge, die Begehrlichkeit we-
cken» — wie in Concept-Stores
eben tiiblich — bis hin zum Vin-
tage-Tisch, der Présentierfliche
im Laden ist. Als phinomenal be-
zeichnet Heinz Baum die Cup-
cake-Ecke im Laden. Da komme
der Bécker kaum nach mit Produ-
zieren. Auch die regelméssigen
Events haben sich iiber Bern
hinaus herumgesprochen.

Seit Jahren im Visier
der Loeb-Crew

Das Konzept fiir Maggs spukte
der Loeb-Crew schon seit Jahren
im Kopf herum. «Wie iiblich un-
ternehmen auch wir regelmissige
Trips in die Metropolen und wa-
ren schon vor fiinf, sechs Jahren
von den ersten Concept-Liden
fasziniert», sagt Heinz Baum.
Von den Sortimenten einerseits,
aber auch von den «Rahmenbe-
dingungen»: Nicht an den ganz
teuren Lagen, mit entsprechend
interessanten Mietzinsen und in
ganz speziellen Raumlichkeiten
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untergebracht. So kam es im Feb-
ruar 2013 dann zur Er6ffnung des
ersten Maggs in Bern. Heinz
Baum findet das Format rundum
interessant. Die soziale Kompo-
nente, die so ein Laden beinhalte,
findet er spannend und ist {iber-
zeugt, dass gerade im Zeitalter
des Kaufens per Click die Begeg-
nung von Mensch zu Mensch im-
mer wichtiger wird. Thm als
Loeb-Chef gefillt natiirlich auch,
dass «Lieferanten, die wir fiir
Loeb nie bekommen hitten, sich
an Maggs extrem interessiert zei-
gen». Das eroftnete fiir den Auf-
bau des Sortimentes ganz neue
Dimensionen. Preislich bewegt
man sich deutlich iiber Loeb.
Nachhaltiges Wachstum hat sich

Freude am_l_E:_'_ihkaufen, Freude an
Kunst und Kultur = Maggs mochte ins-
pirieren. Mit der Concept-Store-
Idee von Loeb wird expandiert, ohne

die Einzigartigkeit zu vernachlassigen.

die Loeb-Gruppe gross auf die
Fahne geschrieben. Fiir Waren-
hduser — das Kerngeschift der
Unternehmung — gibt es jedoch
keinen Platz mehr, und ob die
Welle der Monolabel-Stores
noch lange so weiter wogt, wagt
Heinz Baum ebenfalls zu bezwei-
feln.

Maggs-Stores leben von
eigener Personlichkeit

Die Offerte von Scooter, deren
Inhaber im Zuge einer Nachfol-
geregelung ihre Laden verkaufen
wollten, kam also goldrichtig.
Die Lokalitdten in Aarau, Basel,
Biel, Fribourg und Ziirich passen
perfekt fiir einen Concept-Laden.
Obwohl die «Organisation Loeb»
auch fiir Maggs zusténdig ist und
einkauft, sollen die sechs Liden,
jeder ein sehr eigenes Gesicht er-
halten — sowohl was den Laden-
bau, aber auch die Sortimente
betrifft. Heinz Baum ist sich be-
wusst, dass sich ein Concept-La-
den eigentlich nicht filialisieren
lasst. «Es ist klar, diese Stores le-
ben von der Personlichkeit ihrer

Betreiber», sagt er, «aber wir sind
in der gliicklichen Lage, dass wir
mit Meinrad Feuchter einen
Mann haben, fiir den Maggs zur
Passion gewordenist.» Begeistert
berichtet Meinrad Feuchter da-
von, wie man in jedem der fiinf
neuen Liden an deren Geschichte
weiterbaue. Bei keinem der
Maggs wirkt ein Ladenbauer mit,
alles wird selbstentwickelt. Als
Zielpublikum bezeichnet Mein-
rad Feuchter «Menschen, die
nicht konsumsiichtig sind, aber
dem Konsum positiv gegeniiber-
stehen». Und Heinz Baum sagt:
«Maggs-Liden sind Bediirfnis-,
aber keine Bedarfsdecker.» Er
verhehlt nicht, dass beim Berner
Laden noch nicht alles optimal
sei, man Lehrgeld bezahlt und
daraus Konsequenzen gezogen
habe. «Am Bubenbergplatz fehlt
beispielsweise Lagerkapazitiit,
wir miissen also alles im Ver-
kaufsraum unterbringen, was der
Atmosphire schadet.» Lager
muss sein, hat man gelernt. Mit
Ware iberfiillte Stangen und
Tische wird es bei Maggs kiinftig
nicht mehr geben. |
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