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Kaufhof-Chef Lovro Mandac spricht im Interview mit Der Handel iiber
die Zukunft der Warenhauser und die Schwierigkeiten einer Fusion.

Das Schicksal der Kaufhduser in Deutschland ist in al-
ler Munde. Freuen Sie sich iiber das Interesse, weil die
Kunden die Warenh&auser nun wiederentdecken?

Die Kunden mussen das Warenhaus nicht wiederentdecken.
Karstadt und Kaufhof haben schlieBlich zusammen taglich
rund 3,5 Millionen Besucher in ihren Hausern.

Das Warenhaus gilt aufgrund der Spezialisierung und
Vertikalisierung im Handel als Auslaufmodell. Warum
hat Galeria Kaufhof eine Zukunft?

Wir haben zunéachst eine sehr gute Vergangenheit. Am

14. August 2009 sind wir seit 130 Jahren im deutschen
Markt tatig. Im Geschaftsjahr 2008 erzielten wir mit 128
Warenh&usern in Deutschland und Belgien und 13 Sport-
geschaften einen Umsatz von 3,5 Milliarden Euro. Wir ha-
ben unser Ergebnis in den vergangenen vier Jahren um 64
Prozent gesteigert. Zwar haben wir nicht mehr den Markt-
anteil wie vor 30 Jahren, aber der ganze Markt hat sich
verandert und weiterentwickelt — und wir tun dies auch.

Wie sieht diese Weiterentwicklung konkret aus?

Wir entwickeln die Retail Brand-Strategie unseres Galeria-
Konzeptes konsequent weiter. Wir sind langst den Weg
vom Generalisten hin zum Multi-Spezialisten gegangen.
Bei uns wird nicht mehr alles unter einem Dach verkauft.
Wir haben unsere Kernzielgruppen klar definiert. Wir wis-
sen was flr unsere Kunden relevant ist, wissen welche

,Die sinnvollste Losung”

Anforderungen, BedUrfnisse und Wiinsche sie haben. Darauf
richten wir alle Prozesse in unserem Unternehmen aus.
Und wir Uberprifen permanent, ob wir richtig liegen. Man
kann das Geschaft nicht taglich neu erfinden. Aber sicher
sind heute Schnelligkeit und Flexibilitat im Warenhausge-
schaft Voraussetzung fiir unseren Unternehmenserfolg.

Wie macht sich dieser Wandel in den Hausern und
Sortimenten bemerkbar?

Wir haben innerhalb der Sortimente ein Trading-up vorge-
nommen, unsere Eigenmarkenpolitik forciert und uns von
wenig profilierten Marken getrennt. Auch berticksichtigen
wir heute viel starker individuelle lokale Anforderungen:
Hierflr haben wir das Wettbewerbsumfeld, die Zentralitat
des Standorts, die Einkaufskraft und Bevolkerungsstruktur
untersucht, um unsere Kernkompetenzen jeweils stand-
ortspezifisch auszurichten. Unser Konzept ist dazu in ein-
zelne Module ausdifferenziert. Sie sehen, das Warenhaus-
geschaft ist echte Detailarbeit.

Die Shoppingcenter, Ihre harteste Konkurrenz,
expandieren mittlerweile auch in die Innenstadte

von immer kleineren Stadten. Funktionieren beide
Formate nebeneinander?

Ich bin nicht davon Uiberzeugt, dass die Center einen ech-
ten Formatvorteil haben. Mit unserem Galeria Konzept be-
treiben wir sehr erfolgreich ein Shop-in-Shop-Format im
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Warenhaus. Wir bieten also eine sehr groBe Auswahl an
Marken und Eigenmarken, ohne dass der Kunde in ein an-
deres Geschéft gehen muss. Das finden viele Verbraucher
sehr angenehm. Wer bei uns durch die Regale geht, findet
im Textilbereich 20, 30 oder 40 verschiedene Marken im
direkten Vergleich. In Shoppingcentern wird jedoch anders
verkauft und prasentiert, dort wird auch eher eine jlungere
Kundschaft angesprochen.

Wer gehort denn zur Zielgruppe von Galeria Kaufhof?
Wir fokussieren uns auf Frauen ab 35 Jahren und Familien.
70 Prozent unserer Kunden sind weiblich. Wir glauben zu-
dem, dass wir immer noch das Warenhaus sind, das das
mittlere Markensegment erfolgreich bedienen kann.

Dennoch: Die Umsétze von Galeria Kaufhof stagnieren
seit Jahren. Sie schlieBen bis 2010 vier Hauser. Tauscht
die Chance zur Ubernahme von Karstadt-Standorten
nicht dariiber hinweg, dass das Format Warenhaus
keine Zukunft mehr hat?

Wir beobachten unsere Standorte sehr genau, insbesondere
dort, wo sich demografische Verdnderungen ergeben.
GroBe Warenhauser kdnnen heute nur noch dort bestehen,
wo Einwohnerzahlen und Kaufkraft stimmen. Das ist in den
von lhnen angesprochenen Standorten nicht mehr der Fall.
Im Ubrigen haben wir in den vergangenen Monaten sehr viel
Geld in unsere Hauser gesteckt, die Verkaufsflachen opti-
miert, die Gangflihrung verandert, die Sortimente gestrafft
und neue profilierte Marken hinzugenommen aber auch
beispielsweise in ein neues Kassensystem investiert. Gale-
ria Kaufhof ist flr die Zukunft bestens aufgesellt.

Kommen wir zum Thema Deutsche Warenhaus AG. Gibt
es liberhaupt eine Alternative zum Zusammengehen?

Es ist die sinnvollste Losung flir Karstadt und vor allem fiir
die Mitarbeiter. Galeria Kaufhof ist als Einzelhandelsunter-
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Lovro Mandac kann mit Fug und Recht als Urgestein der deutschen
Warenhausgeschichte bezeichnet werden. Aktuell ist der 59-jahrige Top-

- unabhéangig davon, welches Ende das Kapitel Karstadt finden wird.
Mandac kam 1987 zum Kaufhof und iibernahm 1994 den Vorstandssitz,
er leitete die Ubernahme von Horten und iibertrug das Galeria-Konzept,
das Horten 1988 entwickelt hatte, auf den Kaufhof. Mandacs Karriere war
allerdings nicht nur von Erfolgen gekront, das Projekt ,,Emotions”, ein
Kaufhaus fiir Frauen, wurde wieder beerdigt. Die geplante Internationali-
sierung des Galeria-Konzepts hat sich bislang auf die Ubernahme der

15 Inno-Warenhdauser in Belgien beschrénkt.

Manager dabei, ein Stiick deutsche Wirtschaftsgeschichte mitzuschreiben

nehmen sehr erfolgreich und versteht den deutschen
Markt. Unser System ist so ausgelegt, dass wir die
Karstadt-Hauser — wir reden hier von rund 60 Filialen -
direkt weiterfiihren kénnten. Damit wére auch die GroB-
zahl der Arbeitsplatze gesichert.

Interview:

Hanno Bender

Die Metro Group will sich mittelfristig von Galeria
Kaufhof trennen, mit oder ohne Karstadt. Ist das Un-
ternehmen ohne die Einkaufsmacht und die Quer-
schnittsgesellschaften der Metro iiberhaupt iiberle-
bensféhig?

Davon kénnen Sie ausgehen. Ein wesentlicher Punkt des
Effizienz- und Wertsteigerungsprogramms ,Shape 2012"
der Metro Group ist ja, den Vertriebslinien die Verantwor-
tung fur ihre gesamte Wertschopfungskette zu tibertragen.

Sie haben Erfahrung mit dem Zusammenschluss von
Unternehmen. Wie lange hat die Integration der Unter-
nehmenskulturen von Galeria Horten und Kaufhof
1994/95 gedauert?

Wenn Sie das Denken und Empfinden der Mitarbeiter mei-
nen, dann hat das einige Jahre gebraucht. Der formale
Prozess ging viel schneller. Wir hatten schon nach einem
Monat die Integration vieler Stabsfunktionen abgeschlossen.
Bei den Hausern war das erste nach einem Jahr umgeflaggt,
nach drei Jahren hieBen fast alle Filialen Galeria Kaufhof.

Was sind die groBten Schwierigkeiten bei der Integra-
tion von Unternehmen?

Die Integration zweier Unternehmenskulturen ist ein
schwieriger mentaler Prozess. Die Mitarbeiter haben
sich ja immer als Wettbewerber gesehen. Das ist eine
groBe Herausforderung, inshesondere weil die Identifi-
kation der Mitarbeiter mit dem Unternehmen das wich-
tigste Gut eines Warenhauses ist. Das haben wir bei
Horten sehr gut gelost.




