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@ Preisen,

. Schnedlitz: Frau Eybl, Sie stehen seit 20 Jah-
¢ ren fiir Innovationen, wie z.B. CLTP — Coinless
Tankstellen-Payment. Was tut sich bei neuen
Technologien?

Eybl: Das stimmt, wir verfolgen natiirlich die
neuesten Technologien. Wir hatten z.B. den ersten
Tankautomat der Steiermark und waren die ersten
Privaten in der Steiermark, wo man mit Scanning-
Kassen zahlen konnte.

S

Schnedlitz: Wie schaut es mit einem Online-
Shop aus?

Eybl: Wir beschiftigen uns derzeit nicht mit
Online-Handel. Wir glauben, dass es sehr viele
Kunden gibt, die gerne ins Geschift kommen.
Natiirlich ist der Online-Handel im Steigen, aber
hier gibt es andere, die das besser konnen als wir.
Wir setzen auf personlichen Kontakt, auf zwi-
schenmenschliche Beziehungen. Meine Mitarbei-
ter sind darin sehr gut. Und unser Sortiment ist
sehr regional. Die Spar hat ein sehr grof3es regio-
nales Sortiment und wir selbst bieten auch noch
Produkte aus der unmittelbaren Umgebung an.

Schnedlitz: Vor welchen Herausforderungen
stehen Sie?

Eybl: Die grofite Herausforderung ist — und hier
sind wir schon sehr nahe am Kunden — die Ver-
schmelzung von Handel und Gastronomie. Das
s - wird immer mehr kommen. Meine Séhne und
rektor mein Mann haben die Gastro-Priifung und wir
machen jetzt schon 100 Mentis tiglich. Ich denke,
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Robert Nagele, Billa Vorstandsdirektor

® Dir. Mag. Alois Huber, Spar Zentrale St. Pdlten
Geschéftsfuhrer

® Mag. Georg Grassl, General Manager Henkel CEE

® Mag. Ulf Schéttl, Marketingleiter Josef Manner

® Geschéftsfuhrer Unimarktgruppe Dkfm. Andreas
Haider

® Spar-Kauffrau Ursula Eybel, Sprecherin der
steirischen und stdburgenlandischen Kaufleute

® Adeg-Kaufmann Markus Haferl

dass im Bereich des Riechens und  Kaufmann im grofien Rewe-Kon- Diskussionsleiter
Schmeckens unsere Stiarken liegen. zern auf dem Boden zu bleiben? £

Sind Sie nicht zweite oder dritte Univ.-Prof. Dr. Peter
Schnedlitz: Herr Haferl, wieschaf- ~ Wahl, wenn Sie sich mit Billa und Schnedlitz

fen Sie das als selbststindiger = Merkur duellieren miissen? >
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Haferl: Jedes Auto hat vier Ridder und
deshalb ist die Rewe sicher froh, dass ich
das dritte Rad bin. Wir konnen auf Marken
wie Ja! Natiirlich und Clever zugreifen
und damit punkten. Wir kénnen unseren
Kunden samtliche Preisgruppen bieten,
das tut uns als selbststindige Kaufmann-
schaft gut. Und dazu haben wir noch den
groflen Vorteil, dass wir viele regionale
Produkte fiihren kdnnen. Hauszustellung
machen wir schon seit Jahren und auch
das funktioniert gut. Das sind Stérken,
die uns tiberleben lassen, abseits des
Preiskampfes, der im Handel tobt. Wir
sollten alle miteinander versuchen, aus
diesem Aktionsrhythmus und aus diesen
Extremsituationen herauszukommen. Das
wiirde uns allen guttun. Ordentliche Ware
braucht einen fairen Preis und gehort nicht
verramscht.

Schnedlitz: Herr Schottl, wie schaut es
mit dem Aktionsanteil bei Manner aus?
Schéttl: SiiBwaren sind naturgemél sehr
aktionslastig. Es geht darum, Impuls zu
schaffen, um Bedarfsdeckung, um Zweit-
platzierung, damit man neue Kéufer ge-
neriert. StiBwaren sind eine der groBten
Warengruppen im FMCG-Bereich, daher
liegt der Aktionsanteil bei rund 50 Prozent
und hier liegen wir auch mit unseren Man-
ner Schnitten.

Schnedlitzz Und im europiischen
Konzert?

Schottl: Was den Aktionsanteil betrifft
liegt Osterreich im Schnitt der europi-
ischen Léander. Den hochsten Aktionsan-
teil in unserem Bereich gibt es in Tsche-
chien. Einem Land mit dem hdchsten
Schnitten-Pro-Kopf-Verbrauch.

Schnedlitz: Herr Grassl, neben Manner
ist Persil eine typische Marke, die sich
fiir den Online-Verkauf eignen wiirde,
also fiir einen Online-Shop des Herstel-
lers selbst.

Grassl: Wir haben uns dafiir entschieden,
dass, wenn wir {iber Online verkaufen, der
Handel unser Partner ist. Nicht nur der sta-
tiondre Handel, mit seinen entwickelten
Online-Shops, sondern auch klassische
Online-Héandler wie Amazon. Allerdings
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gibt es kein amazon.at, das heif3t, wenn ein
Osterreicher auf Amazon Persil bestellt,
dann macht mein deutscher Kollege den
Umsatz. Damit habe ich offengestanden
wenig Freude.

Schnedlitz: In welcher Groflienordnung
spielt sich der Online-Verkauf ab?
Grassl: Der Bereich ist nach wie vor klein.
In Osterreich kaufen nur sechs Prozent aller
Haushalte FMCG-Produkte online, davon
ein Prozent Waschmittel. In Tschechien ist
die Zahl wesentlich hoher, weil dort Tesco
im urbanen Raum, also Prag und Briinn,
massiv dahinter steht. Ahnlich verhilt es
sich in Polen, im Raum Warschau. Das liegt
vor allem daran, dass der Handel Online-
Shops vermarktet, bewirbt und unterstiitzt.
Dass Henkel einen Online-Handel aufbaut,
diese Frage stellt sich nicht.

Schnedlitz: Herr Schottl, Manner hat
einen Online-Shop.

Schéttl: Wir sind kein Héndler. Es gibt
fiinf Manner Shops, die vor allem auf
Touristen abzielen. Online haben wir ei-
nen Partner mit dem wir das abwickeln.
Es geht aber primir darum, ausldndische
Konsumenten zu bedienen.

Schnedlitz: Herr Nagele, das Match
zwischen Billa und Merkur wird immer
hérter. Ist hier eine Strategie dahinter?
Wie sieht das der Rewe-Konzern, dass
der Wettbewerb so intensiv gefahren
wird?

Nagele: Billa gegen Merkur ist bestenfalls
ein Freundschaftsspiel im gemeinsamen
Team-Trainingslager. Damit jeder in sei-
ner Liga — Merkur im Verbrauchermarkt
und wir in der Nahversorgung — besser
werden. Aber in Summe ist das Marktum-
feld schon héirter geworden, die Brutali-
tat hat zugenommen, die Konzentration,
das Level in der Art und Weise, wie alle
Marktteilnehmer agieren, die Professio-
nalitdt, die Betreiber-Qualitit, die Leis-
tungen, die angeboten werden, sind ins-
gesamt gestiegen. Auch die Konsumenten
sind anspruchsvoller geworden.

Schnedlitz: Billa, und jetzt auch Mer-
kur, betreiben eigene Online-Shops.

>
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Nagele: Kein grofleres Unternehmen wird
uiberleben konnen, wenn es nicht auf Mul-
ti-Channel setzt. Die Entwicklungen sind
da und die muss man sehen. Da steckt eine
ganz eigene Dynamik drinnen. Amazon
Fresh ist bereits in Zentral- und Ost-Lon-
don gestartet und rollt das Konzept auf Eu-
ropa au. Und das mit einer unglaublichen
Leistung und einem starken Angebot.
Diese Anbieter treten mit einem enormen
Druck in den Markt. Da stellt sich nicht
die Frage, ob man es macht. Man muss es
unbedingt machen.

Schnedlitz: Herr Huber, die Spar er-
richtete das modernste Distributions-
zentrum Osterreichs im Siiden von
Wien. Konnen Sie Details nennen?
Huber: Wir platzen in St. Polten aus allen
Nihten. Das Lager in Ebergassing ist die
logische Konsequenz. Dort haben wir alle
neuen Technologien hineingepackt. Die
Mitarbeiter miissen dort keinen Hebepro-
zess mehr durchfiihren, weil alle Artikel
geschoben werden, das ist ein grofier Vor-
teil. Und jetzt wurde das Gebdude auch
von der OGNI mit Platin ausgezeichnet.
Es ist damit das nachhaltigste Gebdude in
Osterreich.

Schnedlitz: Und auf der WU haben Sie
einen tollen Spar eroffnet.

Huber: Hier wenden wir die neuesten
Technologien an, mit dem Ziel, entweder
einen Kunden- oder einen Mitarbeiternut-
zen zu generieren, auch wenn es sich noch
nicht rechnet. Aber wir wollen Erfahrung
sammeln. Mit elektronischen Regaletiket-
ten sind wir dort einen groflen Schritt vor-
wirts gekommen, auch in der Feinkost und
der Tiefkiihl-Abteilung. Installiert wurden
auch Cashless-Self-Checkout-Kassen. Das
war eine lange Diskussion, ob die genutzt
werden, aber iiber 50 Prozent der Kunden
zahlen dort nur mit Karte. Auch das On-
line-Jausen-App wird genutzt.



Schnedlitz: Herr Haider, Sie haben kein
leichtes Jahr hinter sich. Aber jetzt sind
Sie ein kleiner mittelstindischer Be-
trieb und haben die Chance, sich neu
aufzustellen. Jede Krise ist auch eine
Chance fiir einen Neubeginn.

Haider: Es war sicher nicht einfach, nach
einer 154-jdhrigen Unternehmensge-
schichte der Familie Pfeiffer, den letzten
Herbst abzuwickeln. Wir als Unimarkt
sind bei unseren Konsumenten gut wegge-
kommen. Auch bei unseren Nah&Frisch-
Kaufleuten und Unimarkt Franchise-Part-
nern hat sich das Vertrauen, das wir in den
letzten Jahren aufgebaut haben, bezahlt
gemacht. Sie halten zu uns.

Schnedlitz: Wo stehen Sie gerade?
Haider: Wir sind von rund 6.600 auf 1.700
Mitarbeiter zuriickgefahren. Wir sind gera-
de dabei, die zentralen Dienste, welche in
der Pfeiffer Holding integriert waren, riick-
zubauen und in die Unimarkt Organisation
einzugliedern. Wir sind aber optimistisch,
dass alles im Sommer abgeschlossen ist.
Entwicklung geht von innen aus. Bevor
wir an eine Weiterentwicklung denken,
miissen wir das stabile Fundament wieder-
herstellen, und das gelingt ganz gut. Die
Mitarbeiter brauchen Klarheit und Orien-
tierung. Wir werden uns wieder auf unsere
Kernkompetenzen, die wir vor Zielpunkt
recht gut gelebt haben, konzentrieren und
sehen der Zukunft positiv entgegen.

Schnedlitz: Frau Eybl, warum gibt es
eigentlich so viel Handels-Shitstorm,
also Negativ-Reaktionen?

Eybl: Ich glaube, es liegt allgemein in der
Natur des Menschen iiber negative Sachen
zu sprechen, weil man seinen Frust loswer-
den will. Ich finde, es geht uns am Land
noch besser als in der Stadt, da herrscht
eine andere Mitarbeiterstruktur. Am Land
kann man viel in personlichen Gespréchen
regeln. Aber ich glaube, dass der Handel
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wesentlich besser ist, als er in den Medien
oft dargestellt wird. Und ich mdchte nicht
locker lassen zu sagen, was wir leisten.
Was wir am Land fiir Strukturen aufbau-
en, um den Kunden so ein gro3es Waren-
angebot zur Verfiigung zu stellen.

Schnedlitz: Das Grofien-Wachstum
bei den Handelsketten scheint vorbei.
Merkur fokussiert sich auf 2.000 m?,
Billa bleibt unter 1.000 m?. Diese Pro-
gnosen mit 5.000 bis 6.000 m> grofien
Miirkten scheinen in Osterreich nicht
einzutreffen?

Nagele: Die wird es in Osterreich nicht
geben, weil es die Raumordnung nicht
zuldsst. Konsumenten sind die Ndhe ge-
wohnt und schitzen sie. In Summe hat der
osterreichische LEH, was die Fliache be-
trifft, seinen absoluten Zenit erreicht. Da
tut man sich mit groen Fliachen schwer.
Aber wir sehen bei Flichen jenseits der
1.000 m? ein gutes, gleichméBiges Wachs-
tum in den letzten Jahren. Die Frage ist,
wo bekommt man noch solche Fldchen,
wo hat man ein gutes Einzugsgebiet und
kann Kunden abschdpfen.

Schnedlitz: Zum Thema Innovationen.
Ist hier die Consumer Confusion oft
nicht grofler als der wahrgenommene
Vorteil?

Grassl: Friiher lag die empfohlene Wasch-
dosierung bei 150g. Heute gibt es Power
Caps mit 24g, damit erhilt man dasselbe
Waschergebnis und das sogar bei nied-
rigeren Waschtemperaturen. Da gibt es
schon technologische Entwicklungen, die
wir bei Henkel vorantreiben, gemeinsam
mit den Herstellern von Rohstoffen und
Verpackungen.

Schnedlitz: Ist die Gesamtokobilanz von
Persil heute besser als vor 20 Jahren?

Grassl: Der grofite CO? FuBabdruck in
einem Haushalt entsteht mit der Tempera-
tur beim Waschen. Je niedriger die Tempe-
ratur eingestellt ist, desto besser. Bei der
Entwicklung von Innovationen miissen
wir unsere Nachhaltigkeitsstrategie erfiil-
len. Und diese muss bei jeder Innovation
besser sein. Was den Wasserverbrauch,
den Abfall, sowie den Energieverbrauch



bei der Herstellung, oder Convenience fiir
den Konsumenten betrifft. Also kann man
diese Frage klar mit ja beantworten.

Schnedlitz: Herr Haferl, Sie sind selbst-
stindiger Kaufmann in 4. Generation.
Werden Sie das Geschift an Thre Kin-
der weitergeben?

Haferl: Grundsétzlich wire es mir schon
ein Anliegen, dass wir die familidre Traditi-
on weiterfiihren konnen und unsere Kinder
das Geschift iibernehmen. Aber es muss
natlirlich so sein, dass die Lebensqualitit
und der Verdienst entsprechend gut sind.
Bisher hat das funktioniert — mit Innova-
tionskraft, guten Ideen und der Ndhe zum
Kunden. Der Wohlfiihlfaktor ist oft mehr
wert als der beste Preis. Auch in Punkto
Platzierung geht es darum, dass z.B. die
Manner Schnitten nicht am billigsten sind,
sondern gut platziert. Ein gutes Beispiel
sind die Niemetz Schwedenbomben. Wir
haben auch zur Rettung vor drei Jahren
beigetragen, denn wir haben sie massiv
platziert und tausende Packungen zum
Normalpreis verkauft. Da lacht das Kauf-
mannsherz. Und das ist unsere Aufgabe,
dass wir nicht nur den Preis in den Vorder-
grund stellen, sondern die Platzierung gut
ist, und wir schnell reagieren kdnnen.

Schnedlitz: Herr Haider, welche Prio-
rititen und Ziele hat Unimarkt, neben
der Konsolidierung und Stabilisierung?
Haider: Wir riisten heuer fiinf ehemalige
Zielpunkt Standorte auf Unimarkt um.
Der erste hat Anfang Juni in Grof3peters-
dorf (Bgld.) erdffnet. Damit stehen wir bei
131 Unimarkt-Standorten.

Schnedlitz: Ist ein Uberleben in Threr
Groflenordnung moglich?

Haider: Mit den Marken Unimarkt und
Nah&Frisch ist das definitiv moglich.
Beim Einkaufsvolumen sind wir auf das
Niveau von 2011 zuriickgefallen — vor
Zielpunkt — und schon damals war es
moglich. Und mit der Kooperation von
Transgourmet Osterreich gibt es sicher
eine gute Perspektive.

Schnedlitz: Danke allen fiir die Teilnahme.
Antonia Udwardi B
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