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B Reportage lber einen erfolgreichen GroBkaufmann aus Niederdsterreich

Warum haben Sie

b 10l

Stemberger”?

P Die Erfolgsrezepte eines Kaufmanns

P Hans Steinberger, Spar, aus
Neunkirchen (NO) hat zwei attraktive
Markte mit je 1.400 m? und viele
tolle Ideen im Ladenbau umgesetzt

Neunkirchen bei Wiener Neustadt, einermn Ort mit

12.000 Einwohnern und acht Supermirlden. Stein-
berger, 47, fiihrt zwei Eurospar mit je 1.400 Quadratmetern
Verlcaufsflidche. Sein neuer Marld in der Schoellerstralie ist
ein architeldonisches und gestalterisches Zuclerl. Hauptat-
traldion ist der 280 Quadratmeter grofie Marlkiplatz gleich
beim Eingang, eine riesige Frischezone, die mehr als ein
Drittel des Gesamtimsatzes erwirtschaftet. Dieses Frische-
paradies wird auf einer Seite von einem Coffee-Shop, ein
ldeines Kaffeehaus mit bequemen Sitzmoglichlkeiten, be-
grenzt. Eine grofartige, moderne Innovation und gleich-
zeitig Ausdruclk unserer Zeit.
Insgesamt beschiftigt Steinberger 80 Mitarbeiter und setzt
rund 16 Millionen um. Die Kundenfrequenz belduft sich
in der Woche pro Marlt zwischen 1.000 und 1.500 Kun-
den, der Durchschnittseinkauf liegt bei 20 Euro. Steinber-

l l ans Steinberger ist ein dynamischer Kaufmann in
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ger, Sohn einer traditionsreichen
Kaufmannsfamilie, ist bei Spar und
lobt da die Zusammenarbeit mit
der Zentrale St. Polten. , Erich Gla-
ser (ehemals Direldor der Zentra-
le) war mehr ein ,viterlicher® Di-
relctor fiir mich. Ich habe gewnsst,
wenn ich nicht mehr weiter weill —
er wird mir helfen. Mit Alois Huber,
dem jetzigen Chef, kam eine neue
junge Fihrungsriege. Kaufleute und
Zentrale sind niher zusammen ge-
ricld. Der gegenseitige Austausch
ist besserund intensiver geworden.”
Anch solches Lob ist keine Selbst-
verstdndlichkeit. Lesen Sie nun das
folgende Gesprich:

REGAL: Wie betreiben Sie heute
Werbung fir Ihre beiden Grof-
Supermarkte?

Steinberger: Abseits davon, dass
grundsitzlich begeisterte Kunden
tiber Mundpropaganda die besten
Werbetrdger sind, gestalten wir un-
sere eigenen Flugblitter mit einer
Auflage von 24.000 Stiick. Preis-
lich glinstiger und einfacher wire
es natiirlich, das nationale Euro-
spar-Flugblatt im Gebiet zu streu-
en. Aber um die Marke ,,Steinber-
ger™ im Folais zn halten, muss unser
Flugblatt individuell sein und einen
persdnlichen Touch haben. Da bin
ich mir ganz sicher! Andererseits ist
uns schon bewnusst, dass die Kraft
des Flugblatts abnimmt. Die Haus-
fran, die einen Grofiteil der Lebens-
mittelpreise auswendig wusste, gibt
es kaum mehr. Viele Konsumenten
sind heute durch die Masse der
Flugblitter und durch die hohe An-
zahl der Artileel einfach tiberfordert.
Man hat nicht mehr die Zeit, sich im
Detail damit auseinander zu setzen.
In diese Kerbe schligt ja auch der
Erfolg der Warengruppenaldionen.

ol B
Modemstes Ladenkyout im Euns par Steinherger.

Hier gibt es eine ganz klare Bot-
schaft ,Heute —25% auf ...". Das
erleichtert die Schnippchen-Jagd
erheblich. Auch wenn sie fiir uns be-
stelltechnisch schwierig zu handeln
sind und die Rohspanne gegen Null
geht, gute Prozentaldionen bringen
oft den dreifachen Umsatz in der je-
weiligen Warengruppe.

REGAL: Gibt es zu viele Prozent-
Aktionen?

Steinberger: Wenn man es aus kauf-
miannischer Sicht betrachtet, gibt es

natiirlich zu wviele dieser Altionen.
Aber lann es sich ein Konzern hen-

te leisten, keine Prozent-Aldionen
zu machen?

REGAL: Informieren Sie die Kun-
den online iiber Preise?
Steinberger: Ich betreibe selber
eine Homepage und stelle dort auch
unser alduelles Flugblatt hinein. Pro
Woche verzeichne ich um die 300
Besucher, die sich aldiv die Preisinfo
im Internet abholen. Aber Flugblit-
ter kann das natiirlich nicht ersetzen.
Ein Flugblatt ist ein Push-Medium,
damit werden die Haushalte sozu-
sagen penetriert. Daraus leitet sich
auch der Erfolg des Flugblatts ab.

REGAL: Wie viel geben Sie fiir
Werbung aus?

Steinberger: Wir geben 80.000
Euro im Jahr aus, das entspricht un-
gefdhr 0,6 Prozent unseres Jahres-
umsatzes.

REGAL: Herr Steinberger, eine
ganz andere Frage: Wie funktio-
niert der Bestellvorgang? Also wie
hestellen Sie Ware, auch in Hin-
blick auf Belegplan und auf stand-
ortspezifische  Anforderungen?
Wie funktioniert dies? Welches
Warenwirtschaftssystem  haben
Sie?

Steinberger: Wir arbeiten bewusst
mamiell, ohne Automatil, einfach
mit dem Bestellgerit am Regal.

REGAL: Wer macht das? Machen
das die Fachverkaufer, oder ma-
chen das Sie?

Steinberger: Nein, ich mache das
nur tiberblicksmifig. Meine Mitar-
beiter miissen selbst die Verantwor-
tung fiir ihre Bestellmengen tragen.
Nur so entsteht eine Lernlaarve fiir
immer bessere Mengeneinschit-
zungen. Bei Alctionsmengen mische
ich mich natiirlich ein, genauso wie
bei Feiertagsbestellungen.

REGAL: Wie sieht es dabei mit
dem Sortiment, mit den einzelnen
Artikeln aus,z B. bei der Tiernah-
rung? Gehen Sie nach dem Beleg-
plan vor — den bekommen Sie ja
von der Spar —und wie Andern Sie
den ab?

Steinberger: Das Grundsortiment
entscheidet man schon bei der Ein-
richtung eines Marltes und sagt,
ich nehme — am Beispiel Tiernah-
rung — ein Modul mit 10, 12 oder
vielleicht 14 Laufmetern. Laufend

aldualisierte Belegpline sind heu- P



te jederzeit im Spar-Netzwerl on-
line abrafbar, Irmer mehr Kanf-
lente arbeiten mit Bestellautomatile,
Zwel Voraussetzungen gibt ez dafiin:
die Umsetzung des Spar-Belegplans
sowie eine genaue Bestandsfihmng,
Mittlersreile sind diese Syeteme loei-
ne technizchen Spielersien mehr, sie
funldionieren! Bel uns verwenden
wir sie aber auz einem Grand nicht:
Teh will, dass wir noch wizzen, wis
und wo die Ware herlommt, Es
llingt wielleicht jetzt lcomisch, aber
meine Mitarheiter haben Frende am
Bestellen und sie sind stolz, das ver-
antworten zu dirfen, Und das mideh-
te ich ihnen nicht nehrmen, In dem
Bereich bin ich Traditionalist,

REcarL: Wo informieren Sie sich
ither neue Produkie?
Steinberger: Uberall, wo mir
Nenes unterkormmt: In der Fach-
zeitachrift, natirlich im REGAL,
irn Fernaehen, aber auch durch die
interne Post der Spar. Hier werden
wiochentlich nene Produkte inklusi-
ve Sortimentsshife vorgestellt, Die-
ge Ziffer ist gerade filr private Kanf-
leuts interessant. Daran erkennt
man, ob ez sich um einen Spar-,
Eurospar- oder Interspar-Artikel
handelt und wie die Gédngigleit des
Prodults ist, Und dann kann rman
entscheiden, ob ich wislleicht mich
mal einen Interspar-Artikel ing Sor-
timent einliste oder nicht.

REcGar: Von Thren B0 Mitarbei-
tern sind wie viele in Teilzeit?

Frisches Brot, Geback und ein eigenes | Café® erfreuenldie Kunden.

Steinberger: Mehr als zwel Diit-
tel meiner Mitarbeiter sind Teilzait,
Wobel Teilzeitmodelle von bemfs-
tatigen Mittern vielfach gewdinscht
werden, man sollte das in der Offent-
lichlkeit nicht inmmer so vertenfeln,
mtenertechnizch sind Teilzeitvarian-
ten chnshin sehr bevortailt, Abar die
richtige Balance zwischen Voll- und
Teilzeit rmss jeder Kaufmann selbst
finden. Denn man braucht auch Mit-
arbeiter, die die tdgliche Arbeit als
Eeraf sehen und das in Vollzeit ma-
chen, Meiner Erfahrung nach, lann
sich ein Zuviel an Teilzeitlrdften ne-
gativ auf das Befriebsldima answir-
leen.

REGal: Kommen wir noch ein-
mal zuriick auf das Sortiment. Ist
es nicht so, dass es bei der Fiille
der Artikel, die es heute gibt, eine
Schwiche des Handels ist, dass
man sich zu wenig mit den Arti-
keln auseinandersetzt? Die Kon-
sumenten wollen wieder mehr
dariiber wissen, was sie kaufen.
Gesund, nachhaltig, wenig Zucker
& Kalorien, Ballaststoffe, Bio ete,
Muss der Kaufmann jetzt nicht
mehr iiber Produkivorteile und

Mcerme Arcchibe ktur bei Euroes pear Steinbe rger in Neunkinchen.
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Produktnutzen der Marken wis
sen? Sonst fithrt er z.B. ,Penner®,
die die Jungen oder die Senioren
gar nicht wollen. Wichtig fir den
Kaufmann ist doch die richtige
Platzierung,

Steinberger: Alsoich ssheezaufje-
den Fall 20, daszwir eine Verantwor-
tung fiir gesunde Emédhrung unserer
Kunden haben. Frither war uns das
mehr oder weniger egal, Hauptza-
che man hat ein Geschift gemacht,
Hete lkann man sich vom Image
her profilieren, indem man gesunde
Produlde altiv forciert, indem man
zum Beispiel einmal einen Aufstel-
ler Bio-Frodulde mitten in den Gang
stellt. Eunden fordern uns auch im-
mer wisder auf, Produlte fiir be-
sondere Erndhringsbedifnizse als
Block zusammen zu  platzieren.
Das betrifft vegetarische und Bio-
Frodulde, gluten- und laktozefreie
Lebensmittel, Soja und Ahnliches.
Es besteht hier durchaus ein Be-
darf an nenen Orientierungshilfen
im Marld, Und grondsétzlich haben
sie selbatverstdndlich recht, wiralls
rmiissen uns wieder stirker mit den
Inhalten und dem Nutzen von Mar-
len befazzen, darit der Ennde auch
den Vorteil und Mutzen fiir sich er-
lennen lann.

REGAL: Welche Bedeutung hat
das regionale Zukaufen? Wo kau-
fen Sie zu?

Steinberger: Wir laufen bei 30
Lieferanten direld anz der Um-
gpebung, angefangen won  Ei-
arn, Frischfisch, tber Kize- und
Schinlkenspezialititen biz hin zur
aufstrebenden Handsemmel. Ge-
lebte Regionalitdt ist heute ein we-
gentliches, wenn nicht sogar das

wesentlichste Kriterinm fiir private p»



Eauflaute sich im Wettbewarbh
differenzieren. Also ich bin perma-
nent anf der Suche nach solchen Ar-
tileln!

REGAL: Wie entwickelt sich die
Spannensituation?

Steinberger: Mattirlich war das
letzte Jahr getrieben von den neu-
en Aldionsmethoden, den Waren-
gruppenaldionen sowie dem Bon-
surmmen-Eabatt, Billa hat das it
dem Rabattzammler quasi eleldro-
nisch umgesetzt, Spar mit den Ra-
battmarkerln — etwas lonservativer,
aber wahracheinlich sogar mit noch
grofierem Erfolg, weil ez aus Enn-
dengicht stirler erlebbarwar, In der
Einldzephasze haben wir den Durch-
schnittaumsatz damit vervielfacht!
Und nattirlich hat das Geld und
Spanne gelostet,

REGAL: Schlucken Sie das oder
gibt Thnen die Spar etwas zuriick?
Steinberger: Von Konzernzeite hat
eg eine Refundierang won 50 Fro-
zent der gewdhrten Rabatte gege-
ben, was der Grofiteil der Kanflents
als zehr fair ermpfanden hat,

REGaL: Kommen wir zuriick zu
den Spannen. Haben Sie Spannen-
einbufen?

Steinberger: Man hort da immer
g0 Schavermirchen, Wir hatten in
den letzten Jahren leine schlechie
Spannenentwicklung bei der Spar.
Esz ist nicht so, dass die Spannen
tendenziell runter gehen. Belastend
st wielmehr der immer
kormplexer werdende Ge-
achiftsbetrieb, die Bewirt-
schaftung der unterschied- |
lichsten Aldicnsangehote
und vor allern der starke
Angtieg beil den Eosten.

L

REGaL: Zu den Kosten
zahlen auch die Personal-
kosten, die Energiekos-
ten, ...

Steinberger: Genaun, die
Kostenentwicklung in vie-
len Berasichen ist dumch

Vel Handek prominenz anBsslich eines FirmenjubiEums, zu Gast in New nbd ichen.

die Entwicldung der Spannen ein-
fach nicht abgefangen. Das ist die
Thermatil!! Und das zwingt unz zu
Wachsturn,

REGAL: Wo haben Sie hauptsach-
lich Kostensteigerungen?
Steinberger: MNatiirlich im Ferzo-
nalbereich, das ist der grisite Bro-
cleen. Aber auch zum Beispiel bei
Instandhaling  gibt ez eldatante
Eogtensteigerungen.

REGAL: Haben Sie hier im Markt
aufEnergiesparen gesetzt?
Steinberger: Eher weniger, da bin
ich zu sehr Kanfrnann, als dass ich
alle Eiihlvitrinen zndsclee. Ich be-
haupte, dass estrotzdem einen leanf-
zamiclkhaltenden Effeld gibt, wenn
Uber jeder WVitrine Declkel sind,
Wahrscheinlich wir es irgendwann
gowreit aein, dass der Eunde disse
Form der Machhaltigkeit vom Un-
ternehmen lonkret werlangt. Dann
rmss man es ohnehin machen, Aber
im Eurospar-Bereich ist der Ener-
gielkosten-Antsil auch nicht =0 ent-
scheidend wie in kleineren Standor-
tan.
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REGAL: Zusammenfassend ge-
sagt: Sie sind ein Erfolgskauf
mann. Wie wiirden sie es selbst be-
schreiben: Was sind die Ursachen
Thres Erfolges? Dass Sie mit Leib
und %eele dabei sind, dass Sie sich
weiterbilden, ...

Steinberger: Erfolg, denke ich,
hingt grundsitzlich einmal darmnit
zuzarnrmer, ob man seinen Job liebt,
Was ich tdglich im Betrieb mache,
errpfinde ich nicht wirldich als Ar-
beit in dem Sinn, Das wird fiir Sie,
Herr Schuhmayer, wahracheinlich
genauzo gein, Und alles was man
garne b, macht man auch gut!
In unserem Fall ist ein entschei-
dender Erfolgefaltor, dass wir im-
mer gewachsen sind, dass wir im-
mer Wachsam wvor Ertrag gestellt
haben. Diese Sicht habe ich wvon
meinemVater ihernommen. Wachs-
tum hat uns wihrend unserer ge-
sarten Firmengeschichte begleitet
und hat uns immer nene Grifen-
vorteile verschaftt, Vor allem haben
wir durch die Ubernahme des zwei-
ten Standorts regional statl an Be-
denting gewinnen kénnen. Eine ge-
wizge Unternehmensgrdlie braucht
. man heate, um von den
Eunden im Wetthewarb
ernst genomuren @ wer-
den. Und schlieBlich ist fiir
einen privaten Kanfrmann
auch die Préisenz im Marld
wichtig, Ich wersuche, 50
Frozent der Zeit nicht im
Biiro sondern, draufen im
(Feschift z sein —bei Enn-
den und Mitarbeitern, Da-
duarch, dazs wir sine ashr
Hache, dezentrale Organi-
sationzstruletur haben und
ich viel Fihmngsarbeit di-



relet am POS mache, geht das auch
gar nicht anders. Oft ist mit einem
wertschitzenden Gesprich zwi-
schen Chef und Mitarbeiter mehr er-
reicht als mit seitenlangen Arbeits-
anweisungen.

REGAL: Nehmen Sie Inserate im
REGAL als Produkt- bzw. Berufs-
info wahr?

Steinberger: Sicher nimrmt man In-
serate im REGAL beim Lesen wahr,
Handelszeitungen sind fiir einen in-
teressierten Kaufrnann Pflichtleldii-
re. Aber rran lernt auch von ande-
ren erfolgreichen Kollegen, z.B. von
Prauchner, Schuster, Urban, Hofer,
Mathis und wie sie alle heiflen. Jeder
von uns hat, je nach Typ, seine ganz
spezielle Stirlee, seinen ganz persén-
lichen Erfolgstreiber. Uberhaupt ha-
ben wiruntereinander eine sehr offene
Gesprichslaltur. Die grofle Geheim-
niskrimerei tiber Urrsitze oder Ver-
kaufszahlen gibt es hente nicht mehr.
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Erfrischt von Innen!

REGAL: Was haben Sie noch fiir
Zukunftssorgen?

Steinberger: Die Sorge, dass sich
alles in Richtung Diskont entwiclkelt
und kein Platz fiir kanfminnische
Individualitdt mehr ist, diese Sorge
ist schon da. Das Absinken der Be-
dienangsumsétze in den letzten Jah-
ren und den gleichzeitigen Hohen-
flug der SB-Ware beobachten wir als
eine bedenldiche Entwicklung. Der
Einstieg der Diskonter in denFrisch-
bacl-Bereich heizt dieses Thema zu-
sifzlich an. Diese Umsatzverschie-
bung erzwingt eine Ausdiinnung des
Bedienungspersonalsund setzt somit
eine Abwintsspirale in Gang — lin-
gere Wartezeiten, geringere Service-
qualitdt. Zuldinftige Ladenbaulkon-
zepte mit einer Heranfithrung der SB
an die Bedienungsabteilungen, Inte-
gration von Convenience und gleich-
zeitiger Ausweitung der gesarrten
Frischezone kdnnten hier einen neu-
en Losungsansatz bringen.
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Ubrigens: 60 Jahre Spar — das Jahr
hat ganz gut begonnen. Der ersten
Tage im Jdnner liegen umsatzmalig
weit tiber dem Vorjahr. Dass durch
dieses Jubildumdie extremste Preis-
schlacht aller Zeiten entstanden ist,
rmmss uns allerdings auch bewusst
sein. 60 Jahre Billa im Vorjahr, 60
Jahre Spar heuer — vielleicht ist ge-
rade das néchste Jahr ein guter Zeit-
punld fiir alle, in der Aldionspoli-
tile wieder zurick zur Normalitit zu
finden.

REGAL: Und das Over-Storing (zu
viele Markte nebeneinander) ist
sicher ein Problem.
Steinberger: Ja, da bin ich ganz bei
Thnen. Dadurch, dass Wachstum im
Konzern zu einermn nicht unbetrécht-
lichen Teil aus der Expansion gene-
riert wird, ist hierwahrscheinlich auch
weiterhin keine Besserung in Sicht.
REGAL: Danke und viel Erfolg! ®
Manfred Schuhmayer
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