HANSUELI LOOSLI

Der Chef: Hansueli Loosli ist einer der wichtigsten Player im Schweizer Detail-
handel. Seit sieben Jahren ist er Vorsitzender der Coop-Geschaftsleitung, seit 16
Jahren arbeitet der geburtige Aargauer fur Coop Schweiz. Unter Looslis Fuhrung
setzt der zweitgrosste Detailhandler der Schweiz seinen Expansionskurs fort, nicht
zuletzt durch den Kauf der 12 Schweizer Filialen des franzosischen Detailhandels-
riesen Carrefour fur 470 Millionen Franken. Loosli war Gast an der diesjahrigen

GfM-Trendtagung.

Interview: Oliver Prange Bilder: Marc Wetli

Coop ist ausgezeichnet aufgestellt. Welches waren die wich-
tigsten Entscheidungen, die dazu gefiihrt haben?

“Das hat sicher mit unserer heutigen Struktur und
Unternehmenskultur zu tun. Alle ziehen am gleichen
Strick. Zudem haben wir in unsere Verkaufsstellen in-
vestiert, sei das in Bezug auf Auftritt, Bedienung oder
Produktion. Nicht zuletzt setzen wir ungefihr ein Pro-
zent in Hohe von 150 Millionen Franken in die Aus- und
Weiterbildung unseres Personals ein. Wir besitzen zwei
Bildungszentren, wovon sich eines in Muttenz und das
andere am Genfersee befindet. Bei jeder Kundenumfra-
ge zeigt sich schliesslich: Wir verfiigen tiber freundliche
und kompetente Mitarbeitende.”

Wie steht es mit der Segmentierung? Die Megastores scheinen
Coop zu befliigein.

“Wir konnten nicht nur Umsatz und Gewinn steigern,
sondern auch Marktanteile. Die Megastores wachsen
im zweistelligen Bereich, und auch in den ersten beiden
Monaten im Jahre 2008 koénnen wir gute Zahlen ver-
buchen. Wir haben uns aus strategischen Griinden fiir
Sortimentsvielfalt entschieden, und das geht von der
Erstpreislage bis hin zum Fine-Food-Produkt. In un-
seren Megastores kommt die beste Sortimentsvielfalt im
Schweizer Detailhandel besonders gut zur Geltung.”

Sie haben die veranderte Struktur angesprochen. Was haben
Sie geandert?

“Wir setzen nun auf eine Segmentierung, welche auf
die Regionen abgestimmt ist. In den Coop-Regalen in
Genf bieten wir beispielsweise eine typische Auswahl
an Westschweizer Weinen an. Dann konnten wir auch

Kosten sparen, indem wir unsere 25 Lagerhduser auf 12
reduziert haben. Das hat dazu gefiihrt, dass wir die Prei-
se senken konnten.”

Sie sprechen hauptsachlich von internen Vorkehrungen. Wie sieht
es mit den ausseren Massnahmen aus?

“Wir haben die Verkaufsstellen auf Vordermann ge-
bracht und tiber die Hilfte umgebaut. Das fillt den Kun-
den natiirlich auf, und schliesslich wurden Prix Garantie,
Fine Food, Slow Food und Weight Watchers eingefiihrt.
Dadurch ist unser Sortiment auch deutlich vielféltiger
und auf die Zwecke und Bediirfnisse der Kunden abge-
stimmt worden.”

Welche Kriterien miissen bei einem Umbau beriicksichtigt wer-
den?

“Wichtig ist, dass die Sortimentsplatzierungen richtig
durchgefiihrt werden, und dabei muss man sich iiber-
legen, wie man selbst gerne einkaufen mochte. Ein
Beispiel: In einem grossen Laden muss man auch Non-
Food-Produkte kaufen kOonnen, dann lduft man iiber
die Aktionsstrasse und macht schliesslich noch vor den
Tiefkiihltruhen Halt. In einem kleinen Geschift sieht
die Lage vollkommen anders aus. Da werden weniger
Non-Food-Produkte angeboten und der Kunde kauft
auch schneller ein. Der sogenannte Convenience-Food
ist oft schon in der Nédhe des Eingangs sichtbar.”

Immer wieder ist auch von den Zukunftsmodellen die Rede. Dazu
gehoren die sogenannten RFID-Scanner, welche das Warten an
der Kasse verhindern sollen. Welche Erfahrungen haben Sie dies-
beziiglich gemacht?



“RFID ist kaum bezahlbar, weil die Technologie sehr
teuer ist. Wir haben das Passabene-System eingefiihrt,
und dadurch werden die Wartezeiten an der Kasse ver-
kiirzt. Das heisst, man kauft mit einem Gerit ein und
gibt dieses schliesslich an der Kasse wieder ab. Somit
muss man die Ware nicht mehr aufs Band legen — ausser
man wird kontrolliert. Man befindet sich also an einer
separaten Kasse und muss nicht mehr anstehen. Das hat
den Vorteil, dass der Kunde die Ware lediglich einmal
ein- und erst daheim wieder auspacken muss.”

Welche Schritte haben Sie in dieser Hinsicht bereits unternom-
men?

Inzwischen wurden 70 grossere Verkaufsstellen in der
ganzen Schweiz eingerichtet. In den betreffenden Laden
macht der Passabene-Anteil zwischen 15 und 20 Prozent
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aus.

Wie sieht es mit der Fehlerquote aus?

“Zuvor haben wir wihrend eines Jahres in drei Ver-
kaufsstellen Tests durchgefiihrt. Die Inventardifferenzen
haben sich dadurch nicht verdndert, und die Diebstahl-
quote ist erfreulicherweise nicht angestiegen. In den Ge-
schiftsbedingungen ist klar festgehalten, dass der Kunde
kontrolliert werden kann, was wiederum vom System in
einem unbestimmten Rhythmus gesteuert wird.”

Wird Passabene das Bezahlen, wie man es heute kennt, erset-
zen?

“Nein, es handelt sich dabei um eine Zusatzleistung fiir
Grosseinkdufer. Auch die Kassiererinnen profitieren
von diesem System, weil die Schnelligkeit im Vorder-
grund steht und die iibrigen Kassen entlastet werden.”

Funktioniert dieses System bei samtlichen Produktegruppen?
“Ja, selbst wenn Sie in der Metzgereiabteilung einkau-
fen, konnen Sie selbst scannen. Passabene fiihrt {ibri-
gens Alterskontrollen durch. Wenn der Kunde Alkohol
einkauft und das Gerit abgibt, stoppt die Kasse und fol-
gende Frage taucht auf: Ist die Person bereits 16 Jahre
alt? Wenn sich die Kassiererinnen nicht sicher sind,
iiberpriifen sie das Alter des Kunden.”

Coop arbeitet standig an Erweiterung und Optimierung. Wann ist
das Potenzial erschopft?

“Die Zeit der grossen Flachenexpansion ist vorbei. Ent-
scheidend ist, dass die bestehenden Standorte optimal
genutzt werden, und deshalb muss das Sortiment lau-
fend angepasst werden. Es besteht ein Unterschied, ob
ein Laden in der Stadt oder auf dem Land betrieben
wird. Die Konsumentenbediirfnisse unterscheiden sich
diesbeziiglich stark. Auf dem Land wird beispielsweise
weitaus mehr Rivella getrunken, wihrend in der Stadt
Getrianke wie Coca-Cola oder Energydrinks beliebter
sind. Klar ist, dass die Agglomerationen in den letzten

Jahren in Bezug auf die Bevolkerung gewachsen sind.
Allmaihlich kehren jedoch viele Menschen in die Stad-
te zuriick, und der Detailhdndler muss diese Verdnde-
rungen wahrnehmen und Renovationen und Vergrosse-
rungen in Betracht ziehen.”

Eine Reaktion auf derlei Bewegungen sind die Pronto-Laden.
“Als wir vor zehn Jahren die Pronto-Verkaufsstellen mit
und ohne Tankstellen ertffneten, schiittelten manche
den Kopf. Heute erfreuen sich die Shops grosser Be-
liebtheit. Dahinter stecken eine grosse Quadratmeter-
leistung sowie viel Know-how. Heutzutage arbeiten die
Leute nicht mehr von acht Uhr morgens bis sechs Uhr
abends. Viele schitzen es, wenn Sie nach Feierabend
einkaufen konnen.”

Sind dem Verkauf iibers Internet Grenzen gesetzt?
“Bei den Lebensmitteln gibt es eher Grenzen. Zudem
befindet sich meist ein Coop-Laden in der Nahe der
Wohnung. Trotzdem ist coop@home beliebt.”

Wie muss man sich die Segmentierung innerhalb der Geschafte
mit Bio- und Fine-Food-Produkten im Vergleich zu Billiglinien vor-
stellen?

“Natiirlich benotigen wir eine Erstpreislage in der
Grossenordnung von 400 Artikeln. Hinzu kommt unse-
re Eigenmarke, welche mit Prix Garantie iiber 50 Pro-
zent des Umsatzes ausmacht. Schliesslich gesellen sich
die klassischen Marken sowie Premiummarken hinzu,
welche zur gleichen Kategorie wie Naturaplan gehoren.
Allein mit der Biolinie Naturaplan erzielen wir mehr als
600 Millionen Franken Umsatz.”

Weshalb haben Sie den Eigenmarkenanteil gesteigert?

“Das hat auch damit zu tun, dass zahlreiche Marken
verschwunden sind und die Eigenmarke giinstiger ist.
Allerdings bin ich iiberzeugt, dass die guten Marken,
welche Neuheiten auf den Markt bringen, stets tiberle-
bensféhig sind. Dazu gehort beispielsweise Lindt.”

Die Markenartikler beklagen sich, da sich in der Schweiz zuneh-
mend eine Konzentration breitmacht. Man denke an das Cassis-
de-Dijon-Prinzip. Wie positioniert sich Coop?

“Coop ist Grindungsmitglied der Interessengemein-
schaft des Detailhandels, um die wirtschaftspolitischen
Anliegen des Handels besser wahrnehmen zu kénnen.
Dazu gehoren auch Migros, Denner, Manor, Vogele und
Valora. Das Cassis-de-Dijon-Prinzip sollten wir unbe-
dingt vollziehen konnen, weil wir dadurch international
gehandelte Waren giins-tiger beschaffen konnen. Davon
profitiert der Konsument. Fiir ihn werden hingegen die
Stromkosten, das Benzin und auch die Mieten steigen.
Man ist also gut bedient, wenn man im Preisbereich
neue Wege geht, und die schlauen Markenartikler ha-
ben dies auch erkannt.”



Und wer straubt sich noch gegen Parallelimporte?

“In der Tat fordern wir die Zulassung von Parallelim-
porten fiir patentgeschiitzte Giiter. Die Politik ist noch
nicht so weit. In den ndchsten Wochen wird das Parla-
ment dariiber beraten. Die Pharmaindustrie stréaubt sich
vehement gegen den Parallelimport patentgeschiitzter
Medikamente. Ich konnte durchaus damit leben, wenn
man diese als Ausnahme herausnimmt, wenn belegt
werden kann, dass dies die Forschung in der Schweiz
beeintrichtigt.”

Wo liegt die Gefahr fiir Schweizer Produzenten?

“Die guten Schweizer Produzenten wird es auch noch
in 50 Jahren geben. Das gilt fiir Markenartikel- und Ei-
genmarkenproduzenten. Sie setzen sich durch, wenn sie
innovativ sind und an ihrer eigenen Leistungsfihigkeit
arbeiten. Der Druck auf die Preise wird jedoch nicht so
schnell vorbei sein.”

Konzerne wie Unilever zentralisieren immer mehr, und die Pro-
dukte unterscheiden sich kaum noch voneinander. Das war frither
anders.

“Die Konzentration in der Konsumgiiterindustrie
ist in vollem Gang. In vergangenen Zeiten kam vom
Lieferanten der Landerchef Schweiz bei uns vorbei,
heute trifft man sich mit dem Europachef zum Jahres-
gesprich. Die Schweiz ist europdisch gesehen nur ein
kleiner Markt, und das macht es fiir die Beschaffer
nicht unbedingt einfacher.”

Es scheint derzeit so, dass die Grossen immer grosser werden.
Konnten diese eines Tages im Bereich Industrie zu Dinosauriern
und von Kleinen liberrannt werden?

“Grosse allein entscheidet wirklich nicht tiber den Er-
folg.”

Muss der Produzent einen Beitrag entrichten, damit die Produkte
in den Regalen moglichst gut platziert werden?

“Der Werbebeitrag deckt verschiedene Leistungen ab. Ei-
nerseits die Marketingmassnahmen, beispielsweise tiber
die Coop-Zeitung. Hinzu kommen die Einfiihrungs-
oder Aktionsbeitrdge fiir definierte Leistungen in den
Verkaufsstellen. Die Platzierung ist punkto Werbebei-
trag nicht relevant. Diese wird nur aus dem sogenann-
ten Kundenentscheidungsbaum getroffen. Da stellt sich
die Frage, wie der Kunde einkauft, und anhand dieser
Ergebnisse werden die Layouts produziert. Dazu haben
wir genaue Studien betrieben.”

Zuriick zur Industrie: Wo konnen Sie im Ausland wachsen?

“Coop muss einem europidischen Land nicht zeigen,
wie man Detailhandel betreibt. Wir haben uns fiir den
Verbund entschieden — mit Coopernic (Coop, Colruyt,
Conad, Rewe, Leclerc), weil da jeder seine Stirke hat.
Leclerc ist ein Hypermarktprofi, Rewe und Colruyt sind

discounterfahren, Conad in Italien kann man mit Coop
vergleichen. Wir glauben, dass wir noch weitere Mog-
lichkeiten finden und uns entwickeln kénnen. Wir diir-
fen nicht vergessen, dass wir die Nummer 30 in Europa
sind. Eine Expansion nach Vietnam oder in den Fernen
Osten ist sicher kein priméres Ziel.”

Sie verfolgen also keine aktive Auslandsstrategie?

“Es gibt sicher noch andere Moglichkeiten in Europa. Un-
ser zweites Standbein ist der Gastroteil,den wir zusammen
mit Rewe unter dem Namen transGourmet betreiben und
mit dem wir iiber drei Milliarden Franken Umsatz erzie-
len: In Frankreich ist transGourmet Marktleader im Be-
reich Gastrobelieferung, ebenso in der Schweiz, wo wir
ergidnzend die Nummer eins bei den Gastroabholmérkten
sind. Ich glaube, Pragmatismus zahlt sich auf Dauer aus.
Bei grossen visionidren Wiirfen muss man vorsichtig sein,
weil das immer sehr viel Geld kostet.”

Sie haben die Carrefour-Kette erworben. Wie geht es kiinftig
weiter?

“Wir haben die Mirkte im vergangenen August ange-
kiindigt, der endgiiltige Entscheid lag aber lange bei der
Wettbewerbskommission (Weko). Ende Mérz hat uns
die Weko griines Licht gegeben, wobei wir gewisse Auf-
lagen einhalten miissen. Bei Carrefour handelt es sich
um zwolf Méarkte mit einem Umsatz von 900 Millionen
Franken.”

Was hat Carrefour falsch gemacht?

“Carrefour hat beschlossen, sich aus jenen Mérkten zu-
riickzuziehen, in denen sie nicht Nummer eins oder zwei
ist. Und das war in der Schweiz der Fall und in diversen
anderen Landern auch.”

In den angrenzenden Landern kauften Schweizer fiir rund zwei
Milliarden Franken ein. Wie ist die Entwicklung?

“Auch wenn wir keine aktuellen Zahlen haben, wis-
sen wir, dass dieser Umsatz zuriickgeht, weil der Euro
ziemlich teuer ist. Die Rohstoffpreise sind gewachsen
und dementsprechend auch die Preise in Deutschland.
Heute haben wir weitaus kleinere Preisdifferenzen als
frither, und schliesslich hat sich Aldi jetzt auch in der
Schweiz niedergelassen.”

Coop hat die Preise gesenkt. Hat das mit Aldi und Lidl zu tun?
“Der Beschluss, die Preise zu senken, wurde bereits
1998 gefillt. Ich war schon frith der Uberzeugung, dass
der Druck auf die Lebensmittelkosten zunehmen wird.
Mir war klar, dass die Discounter in unserem Land Ein-
zug halten werden. In den letzten drei Jahren haben wir
die Preise um 750 Millionen Franken gesenkt.”

Welches sind die grossten Aufwande in Bezug auf die Kosten?
“70 Prozent unseres Umsatzes sind Warenkosten. Das



zeigt einmal mehr, wie wichtig der Einkauf und der Um-
gang mit der Ware sind. Man sollte méglichst wenig In-
venturverluste haben, bei den Personalkosten liegen wir
bei 15 Prozent. Natiirlich ist von Bedeutung, dass man
auch gute Mieten abschliessen kann, aber im Vergleich
zu Waren- und Personalkosten handelt es sich nicht um
den grossen Kostenblock.”

Auch im Non-Food-Bereich haben Sie Gas gegeben. Sie haben
inzwischen Fust ilbernommen.

“Der Food-Bereich wird fiir Coop mit der Ubernahme
von Carrefour abgeschlossen sein. Im Non-Food-Bereich
haben wir noch Liicken. Dieser macht bei uns lediglich
die Hilfte des Food-Umsatzes aus. Fust passt gut zu uns.
Auch der Mobelbereich ist weiterhin ein Thema. Sicher
gibt es noch Liicken im Verkaufsstellennetz, und das gilt
auch fiir Bau & Hobby.”

Zuriick zu den Lebensmitteln. Kiinftig werden grosse Zentren
gebaut. Findet nun eine Jagd auf die freien Platze statt?

“Ich denke nicht, dass alle Zentren gebaut werden, die
in den Pldnen existieren. Bis man ein Einkaufszentrum
auf die Beine stellen kann, dauert es zwischen 10 und 15
Jahre. An manchen Orten besteht sicher noch ein Be-
diirfnis. Auslinder werden zu uns in die Schweiz kom-
men und dem Beispiel von Aldi folgen. Das Wachstum
wird wohl so schnell nicht zu Ende gehen.”

In Amerika bricht die Kauferstimmung langsam zusammen. Wird
das auch bald bei uns der Fall sein?

“Das glaube ich nicht. Natiirlich spiiren wir die Probleme
an der Borse und in der Bankenwelt. Die tibrigen Indus-
trien sind aber robust.”

Was fasziniert Sie an lhrer Tatigkeit als Coop-Chef?

“Ich arbeite sehr gerne mit Menschen zusammen, und
das ist im Detailhandel &dusserst wichtig. Ausserdem
kommt man schnell voran. Ein Industriebetrieb forscht,
entwickelt und bringt ein Produkt auf den Markt. Als
Handler kann ich schneller Entscheidungen treffen und
auch etwas ausprobieren. Das fasziniert mich.”

Welche Beziehung haben Sie zur Nanotechnologie?
“Figentlich bin ich diesbeziiglich offen. Wichtig ist je-
doch eine klare Deklaration.”

Mochten Sie den Coop-Qualitatsbereich ahnlich wie Globus star-
ker ausbauen?

“Wir sind gut unterwegs, was die Fine-Food-Linie be-
trifft, und das Sortiment wichst kontinuierlich weiter.
Diese rund 300 qualitativ hochstehenden Produkte sind
lediglich Teil eines weit umfassenderen Angebots von
40000 Artikeln. Globus ist ein Comestibler und hat ein
anderes Preisgefiige als ein Grossverteiler wie Coop. Wir
machen das, was wir am besten kdnnen: Wir verkaufen

Frischprodukte, wie Fleisch, Fisch, Friichte und Gemdise,
Brot etc.,aber auch solide und preiswerte Eigenmarken-
und Markenprodukte fiir den Alltagsgebrauch.”

Wie muss man sich lhren Fithrungsstil vorstellen?

“Wichtig ist, dass ich gute Leute habe und diese auch
halten kann. Wenn man selbst von einer Sache begeistert
ist, reicht das nicht aus. Ich vertraue meinen Angestell-
ten, baue sie auf. Die Mitarbeiter schitzen es zudem,
wenn sie sich weiterentwickeln konnen. Bei uns besteht
durchaus die Moglichkeit, in eine andere Abteilung zu
wechseln und ein anderes Gebiet kennenzulernen. Man
muss mit den Menschen umgehen konnen und ihnen
gegeniiber ehrlich sein. Wenn man ihnen ein Stiick Hei-
mat bietet, kann man sie fordern und etwas von ihnen
fordern. Ich besuche pro Jahr 500 bis 600 Coop-Filialen
und betrachte die Liden moglichst mit den Augen der
Konsumenten. Das hilft den Geschiftsfithrern weiter,
denn wenn man sich ldnger an einem Arbeitsplatz be-
findet, besteht die Gefahr, dass man betriebsblind wird.
Hin und wieder besuche ich auch eine Migros-Filiale,
oder ich reise ins Ausland, um mich inspirieren zu las-
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sen.

Ein Mitarbeiter der Migros hat also auch Chancen, bei Coop
einzusteigen?

“Selbstverstindlich. Das kommt immer wieder vor.
Aber je hoher die Position ist, desto weniger sind solche
Wechsel ein Thema.”

Coop liegt ein bisschen im Vorteil, da die Struktur im Gegensatz
zur Migros bereinigt wurde.

“Das stimmt. Der Coop-Forte-Beschluss war sicher eine
weise Entscheidung. 200 Verwaltungsréite haben sich so-
zusagen selber beschnitten und gesagt: ‘Wir werden nun
nicht mehr dieselben Aufgaben im Unternehmen iiber-
nehmen.’ Sie haben entschieden loszulassen und die
Macht abzugeben. Ich bin ihnen noch heute dankbar da-
fiir. Dieser Prozess ist schnell vor sich gegangen, und es
hat schliesslich nur dreizehn Monate gedauert, bis wir so
weit waren. Die Erkenntnis war da, einen Schritt Richtung
Verianderung zu gehen. Wir mussten an das Gedeihen un-
seres Betriebes denken und nicht an die Macht. Schliess-
lich haben wir einstimmig eine Entscheidung gefillt, die
sich letztendlich positiv ausgewirkt hat.”

Sprechen wir iiber die Kommunikation. Sie subventionieren die
Schweizer Presse in Form von Inseraten. Gemeinsam mit der
Migros gehoren Sie zu den wichtigsten Kunden.

“Wir miissen unsere Aktionen kommunizieren, und
wichtig ist auch, dass Botschaften enthalten sind. Vor
15 Jahren haben wir Naturaplan eingefiihrt, und einige
dachten, dies sei nur ein Marketinggag. Heute erreichen
wir mit unseren Bioprodukten einen Umsatz von iiber
600 Millionen Franken, und das wire ohne Kommuni-



kation kaum moglich gewesen. Aber die Wahrheit muss
dabei im Vordergrund stehen.”

Werden Sie von der Presse entsprechend gewiirdigt?

“Die einen schreiben iiber uns, die anderen akquirieren
Inserate. Wenn wir einen Fehler begehen, soll man uns
auch kritisieren. Auch Coop ist lernfihig. Der Detailhan-
del ist fiir Redaktionen stets ein spannendes Thema. Ich
kenne kein europdisches Land, in welchem die Tageszei-
tungen so oft dariiber berichten, wie das in der Schweiz
der Fall ist. Der Konsum spielt eine wichtige Rolle, und
das hat auch damit zu tun, dass Coop und Migros in der
Schweiz entstanden sind. Sie gehoren allen.”



