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Von Stefan Weber

er Werbestreifen ist mehr als fiinf
DJahre alt. Aber Daniel Terberger

kannnoch heute dariiber schmun-
zeln, wie die Landesbausparkassen da-
mals versucht hatten, das Biedere, das ih-
rem Geschaft anhaftet, abzustreifen. In
dem Spot schwirmt ein kleines Mad-
chen, das mit seiner Familie in einem
Wohnwagen aufwéchst, neben dem et-
was zerzaust aussehenden Vater von den
tollen Hausern und Wohnungen ihrer
Freundinnen. ,Alles Spiefler, erwidert
der Vater verédchtlich. Worauf das Mad-
chen bekundet, spater, wenn es grof3 sei,
auch gerne Spiefler werden zu wollen.

Terberger, Vorstandschef der Mode-
gruppe Katag, hat kein Problem damit,
so zu sein wie die Masse: ,Normal zu
sein, ist doch schon“, meint der 43-Jahri-
ge. Ohnehin resultieren die Probleme
mancher Unternehmen nach seiner Beob-
achtung daraus, dass sie etwas anderes
sein wollen, als sie sind. Beispiel Kar-
stadt: ,Karstadt war immer eine btirgerli-
che Marke, hat sich aber in den vergange-
nen Jahren nicht mehr dazu bekannt. Die
Warenhduser wollten weg von diesem
Image, wollten exklusiver werden. Das
ist nicht gelungen®, sagt Terberger.

Im Geschift mit dem, wie er es nennt,
,burgerlichen Publikum®, mit der Masse
also, kennt sich der Katag-Chef aus. Sein
Unternehmen bietet Mode unter Marken
wie Commander, Staccato oder Clarina.

,Die Warenhauser
wollten exklusiver werden.
Das ist nicht gelungen.”

Das sind Marken ohne groBen Glamour,
sie préagen die FuBgéangerzonen, nicht die
Laufstege. Dabei ist Katag eine Art
Dienstleister fiir Modehéndler: Das
Unternehmen iibernimmt den Einkauf
und berét bei der Zusammenstellung des
Sortiments, hilft bei der Ladengestal-
tung und Werbung und leistet auch Hilfe-
stellung in Finanzfragen. Angetreten
war die 1923 als Katz Textil Aktiengesell-
schaft gegriindete Katag einst, wie viele
Einkaufsverbdnde, als eine Art Robin
Hood: als Partner der kleinen Handler.
Die gerieten immer weiter ins Hintertref-
fen im Kampt gegen GrofBibetriebe, die
dank ihrer Marktmacht hohe Rabatte
von den Lieferanten verlangen kénnen.
Durch eine gemeinsame Warenbeschaf-
fung wollten die kleinen Handler &hnlich
glnstig einkaufen.

In seinem Metier ist das Bielefelder Fa-
milienunternehmen die Nummer eins in
Europa. Unter den Kunden sind Fach-
héndler mit nur einem Laden in der Pro-
vinz, kleine Filialisten, aber auch Ketten
wie beispielsweise Wohrl. Etwa 370 Kun-
den z&hlt Katag, die wiederum bundes-
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weit etwa 1200 Laden betreiben. Das
zeigt, dass die Ostwestfalen einen groBen
Einfluss darauf haben, was Herr und
Frau Jedermann tragen. Fiir diejenigen,
die seit Jahr und Tag behaupten, wer die
Mitte bediene, kénne nur verlieren, weil

abseits der Pole billig und exklusiv kein
Geld zu verdienen sei, hat Terberger nur
ein Léacheln: , Ich freue mich iiber jeden,
der sich vom biirgerlichen Publikum ab-
wendet. Denn das schafft uns und unse-
ren Kunden noch mehr Luft.“

Tatséchlich muss Katag einiges rich-
tig machen: Im vergangenen Jahr setzten
sich die Bielefelder von der eher tristen
Entwicklung im deutschen Bekleidungs-
handel ab und steigerten ihren Umsatz
um fiinf Prozent auf 711 Millionen Euro.

Nach einer guten ersten Halbzeit halt der
Vorstandschef ein dhnliches Plus auch
2010 fiir moglich.

Der promovierte Wirtschaftswissen-
schaftler Terberger war 31 Jahre alt, als
er 1998 in den Vorstand der Katag riick-
te. Da hatte er schon mehrere Stationen
bei der Deutschen Bank und McKinsey
hinter sich. ,, Konfliktmanagement in Fa-
milienunternehmen®, lautete einst das
Thema seiner Promotion. Heute erlebt
der hochgewachsene Terberger die Dra-
men, die sich mitunter in Familienunter-
nehmen abspielen, oft ganz praktisch
und hautnah. SchlieBlich sind die von Ka-
tag betreuten Firmen iiberwiegend eigen-
tiimergefithrt. Da ist beispielsweise die
bald 70-Jahrige Inhaberin eines kleinen
Modeladens, die immer noch jedes Jahr
zur Messe fahrt und sicher zu wissen
glaubt, welche bauchfreien Tops bei jun-
gen Médchen angesagt sind. Oder das er-
graute Ehepaar, das sein schlecht laufen-
den Textilkaufhaus nur deshalb noch
nicht dichtgemacht hat, weil die alten
Leute keine finanzielle Vorsorge getrof-
fen haben. ,Ein Problem sind haufig
Nachfolgefragen. Daran kénnen Unter-
nehmen zerbrechen®, weill Terberger,
der die Katag-Gruppe in vierter Genera-
tion fiithrt.

Dabei sind die wirtschaftlichen Per-
spektiven fiir kleine und mittelgrofe Mo-
deanbieter nach seiner Einschétzung der-
zeit besser denn je: ,,Die Renaissance des
Fachhandels hat gerade erst begonnen.*
Denn der sei sehr viel ndher am Kunden
als die haufig stark aus der Zentrale ge-
flihrten Filialisten. ,,GroBe zahlt dann
nicht mehr*, meint Terberger. Aber was
sollen die Kleinen dem Preisvorteil der
Groflen entgegensetzen? ,Starke Eigen-
marken®, sagt der Katag-Chef.

Eigenmarken sind Labels, die ein Ein-
zelhédndler exklusiv anbietet. Anders als
eine Herstellermarke wie etwa Lacoste,
deren Poloshirts in vielen Léden ver-
kauft werden. ,Mit Eigenmarken kann
man sich vom Wettbewerb abheben und
deutlich bessere Gewinnspannen erzie-
len“, sagt Terberger. Fiir viele Handels-
konzepte sei es deshalb in den néchsten
Jahren , kriegsentscheidend“, wie sie die
Frage der Eigenmarken lésten. Eine
Eigenmarke aber, die nur billig sein wol-
le, habe keine Chance. ,,Der Kunde will
keine Billigmarke, die auch noch billig
aussieht. Er will eine dhnliche Qualitéat,
wie sie Herstellermarken bieten, aber we-
niger dafiir bezahlen. “

Und Karstadt? Konnte der Warenhaus-
konzern nicht ein starker Konkurrent
fiir die von Katag belieferten mittelstan-
dischen Bekleidungshiuser werden,
wenn der Investor Nicolas Berggruen
den Zuschlag erhalt? Schlieflich will
Berggruen das Modegeschaft bei Kar-
stadt deutlich ausbauen. Terberger will
keine Prognose wagen. Nur so viel: ,Es
wird sehr schwer sein, vor allem junge
Modekaufer ins Warenhaus zu ziehen.“
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