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(Heimelektronik, Bekleidung,
Wohnaccessoires, Sportartikel,
Bicher, etc.) Umsétze vom stati-
onédren Einzelhandel ab, schmé-
lert deren Flachenproduktivitat
dramatisch. Die City-Lagen sind
davon besonders betroffen. Die
Flucht nach vorn bleibt die ein-
zige Option.

Wie reagiert Dieter Berning-
haus, der seit September 2016
von Ziirich aus als Chairman der
Signa Retail Selection Benkos
gesamtes Retail-Geschaft steu-
ert, auf diese Herausforderung?
Er verschreibt Benkos Bauch-
laden an zusammengerafften
Einzelhandelsformaten ein
hochkomplexes Multichannel-
Retail-Modell. Sein wichtigster
Mitstreiter Fanderl (die beiden
kennen einander aus gemeinsa-
men Rewe-Zeiten in K6ln) erkléar-
te gegentiber Medien: ,Wir sind
entschlossen, Karstadt zu einem
der starksten, Uber alle Ver-
triebskanile vernetzten Héandler
in Deutschland zu entwickeln.”
Die Verschmelzung von Online-
und Offline-Handel aberist, spe-
ziell in Citylagen, ein riskantes
Unterfangen, bei dem der Inves-
tor neben viel verkduferischer
und digitaler Expertise auch
einen langen finanziellen Atem
braucht. Den Traum, im Amazon-
Tempo zu expandieren, kénnen
sich Europas Multi Channel Re-
tailer allesamt abschminken.

Signa Sports, ein Champion?

Und so muss auch Fanderl mit
Karstadt/Kaufhof vorerst klei-
ne digitale Brotchen backen.
Da werden einzelne Stockwerke
von Warenhéusern in Logistik-
drehscheiben fiir das Online-
Geschaft umgewidmet. Derzeit
dienen bereits 30 Karstadt-Filia-
len als Versandlager. In weiteren
15 Hausern hat sich Amazon mit
Selbstbedienungs-Kiosken fiir
den Online-Einkauf eingemie-
tet. Weiters werden klassische
Warenhaus-Abteilungen digi-
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Sportlich

Die Tochter
Signa Sports
United umfasst
neben 43
Karstadt Sports-
Filialen auch elf
Online-Firmen
mit Sortimenten
fir Radsport,
Tennis, Sport-
und Wanderbe-
kleidung. Signa
Sports erzielte
zuletzt einen
Jahresumsatz
von rund 500
Mio. €.

tal aufgepeppt. Bei Karstadt in
Diisseldorf wurde eine Etage als
+Experience Store” eingerichtet,
mit interaktiven Umkleideka-
binen und jeder Menge Touch
Screens ausgestattet.

Was das Sortiment betrifft,
setzen Berninghaus und Fanderl
bei Multichannel vor allem auf
Sportartikel. Die Tochter Signa
Sports United umfasst neben 43
Karstadt Sports-Filialen auch elf
Online-Firmen mit Sortimenten
fiir Radsport, Tennis, Sport- und
Wanderbekleidung. Signa Sports
erzielte zuletzt einen Jahresum-
satz von rund 500 Mio. €. Zuletzt
ging der Online-Fachhéndler
strategische Partnerschaften
mit den asiatischen Handels-
konzernen Aeon (Japan) und
Central Group (Thailand) ein.

Signas Partner-Netzwerke
Letztgenannter Firma gehort
auch die italienische Waren-
hauskette La Rinanscente, die
ihrerseits einen 51,1%-Anteil an
der KaDeWe Group halt. Als Min-
derheits-Tochter von Karstadt
umfasst diese Gruppe von Lu-
xuswarenhiusern neben dem
legendédren Berliner KaDeWe
das Alsterhaus in Hamburg und
Oberpollinger in Miinchen. Nach
der Kaufhof-Fusion wandert
das Diisseldorfer Carsch-Haus
ebenfalls zur KaDeWe-Gruppe.
Als fiinfter Luxus-Warenhaus-
Standort von Signa Retail ist
das Leiner-Haus in der Wiener
MariahilferstrafSe im Gesprach;
der thaildndische Partner tat
kiirzlich kund, er sei von diesem
Projekt sehr angetan.

Umsatzriesen
Kaufhof bringt
es auf 2,6 Mrd. €
Nettoumsatz mit
95 Standorten.
Das einzelne
Kaufhaus steht
flr 27,4 Mio. €
im Erlos, woflr
14.220 Mitar-
beiter ihren Job
machen.

Als Sorgenkinder gelten seit
Jahren die Lebensmittelabtei-
lungen in den Karstadt-H&ausern.
Seit 2005 wird das Food-Ge-
schaft in einem Joint Venture mit
der Rewe betrieben. Seinerzeit
hat man sich dafiir die Subbrand
JPerfetto” ausgedacht, seit 2016
aber werden die meisten dieser
Abteilungen unter dem Label
.Karstadt Lebensmittel” gefiihrt,
verbunden mit dem Hinweis auf
die Rewe-Connection. Und weil
schon von Feinkost die Rede ist:
Signa Retail, als Franchiseneh-
mer von Eataly fiir die D-A-CH-
Region, hat bisher lediglich den
Standort am Munchener Viktua-
lienmarkt realisiert.

Karstadt wieder in Mode?
Woran es Karstadt und Kauf-
hof vor allem mangelt, ist die
Top-Kompetenz im gehobe-
nen Bekleidungssortiment. Als
Schaufenster der neuesten Mode
avancierten die Warenh&user
in den deutschen Grofstadten
einst zum Sehnsuchtsort der
Damenwelt.

Langst haben seither in der
Mittelpreislage Verticals wie
Zara oder H&M und im Luxus-
Premiumsegment Marken wie
Louis Vuitton oder Prada die-
se Leitfunktion {ibernommen.
Karstadt und Kaufhof in Ein-
kaufsgalerien umzuwandeln,
die mit einer Perlenkette der
angesagtesten Haute Couture-
Labels kaufkraftiges Publikum
anlocken und dem wachsenden
Textil-Diskont von Primark und
Zalando Paroli bieten, diese
Strategie gilt neben der Digita-
lisierungsoffensive als wichtigs-
ter Erfolgsfaktor einer Karstadt-
Renaissance.

Wie gut diese Ubung gelingt,
héngt nicht zuletzt davon ab,
wie erfolgreich aus Sicht der in-
ternationalen ModegroéfBen de-
ren Partnerschaft mit dem Gol-
denen Quartier von Signa in der
Wiener City lauft.




