INTERVIEW @ Hannes Wuchterl/ZEV Nah&Frisch Marketingservice

56

7-8|2018«CASH

Fotos: Markus Wache



der kleinsten Hiitte*

Sagt Geschdftsfiihrer und Unternehmenssprecher Hannes Wuchterl. Aber nur
dann, wenn man es schlau macht. Und das machen die Nah&Frisch-Kaufleute
nicht nur auf der kleinsten Fldche, sondern ganz generell.

CASH: Herr Wuchterl, die Nahé&Frisch-Kaufleute lassen sich so ein
Jubiléium wie das 35-jéihrige natiirlich nicht nehmen. Wie haben
Sie die grofSe Feier in Schladming erlebt?
Hannes Wuchterl: Es war ein gro8artiges Fest in hervorragen-
der Stimmung. Die war sogar noch besser als erwartet, und
dazu hat ganz sicher auch unsere gute Umsatzentwicklung
beigetragen. Wir haben im ersten Quartal in diesem Jahr um
vier Prozent zugelegt. Und 2017 haben wir unseren Umsatz
behauptet.
Wie schafft die Gruppe das? Sie ist im Grunde ja der kleinste or-
ganisierte Marktplayer - und das vorige Jahr war ja erneut sehr
weltbewerbsintensiv.
Was uns stérkt, ist die Konsequenz, mit der wir unseren Weg
gehen, und das seit drei Jahren.
Vor zirka drei Jahren sind Sie zu Nah&Frisch gestofen.
Ja,und ich habe damals gesagt, dass wir den eingeschlagenen
Weg der Neupositionierung im Sinne unserer Kaufleute kon-
sequent fortsetzen.
In welchen Bereichen zeigt man nun diese Konsequenz?
Es gibt drei: Es geht um die konsequente Starkung der Marke
Nah&Frisch, ebenso um die Stérkung der Kaufleute und um
die Stirkung der Partnerschaften zwischen Kaufleuten und
Grofdhdndlern.
Es gibt vier starke Grofhandelshéiuser, die ihre Eigeninteressen
haben. Und es gibt die Nah&Frisch-Kaufleute, die als selbststin-
dige Unternehmer ebenfalls ihre Eigeninteressen haben. Schwie-
rig, da einen konsequenten, einheitlichen Weg zu gehen, habe
ich in der Vergangenheit doch dfters beobachtet.
Wir sind uns heute bei einigen nationalen Projekten einig, liber
die man vor drei, vier, fiinf Jahren nicht einmal annihernd
nachgedacht hétte. Da gibt es einen grofen Sinneswandel.
Haben Sie ein greifbares Beispiel fiir mich?
Ja. Wir haben das grofie Thema Regionalitit weiterentwickelt
und die nationale Dachmarke ,aus'm Dorf" eingefiihrt. Das
bedeutet, dass die Kaufleute bestimmte Produkte von Herstel-
lern aus dem Dorf oder der Nachbargemeinde beziehen. Und
das wiederum bedeutet, dass dem jeweiligen Grohindler
dieser Umsatz entfdllt. Das zeigt, in welchem Ausmaf3 die
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Grofshdndler konsequent Mafinahmen unterstiitzen, die die
Gruppe und nattirlich die Kaufleute stirken. Das ist ein Beispiel
fiir den neuen Weg, der eingeschlagen wurde.

Wie wird die Marke Nah&Frisch an sich gestdrkt auf diesem Weg?
Indem wir an einem sehr klaren Profil der Kaufleute festhalten.
Wir sind der tiefsten Uberzeugung, dass wir die besten Kauf-
leute haben, die sich iibrigens beim Vergleich mit anderen
Kaufleuten iiber bessere Ertrége freuen. Unsere Kaufleute sind
authentisch, ehrlich, bodensténdig und haben Tools in der
Hand, die ihnen helfen, das operative Geschift besser abzu-
wickeln. Wir versuchen, ihnen einen professionellen Mantel
mit Marketingmafsnahmen zu geben, damit sie sich vorn Mit-
bewerb abheben kénnen.

Wie schaut das bei der Preisbildung aus, am Markt tobt doch der

Preiskrieg.

Man kann den Preis nicht auffen vor lassen, aber die Frage ist:
Muss ich der Billigste sein?

Ihre Antwort?

Nein. Aber klar ist, dass wir uns genau anschauen, wo es Pro-
blemfelder gibt.

Die Kaufleute kiimpfen oftmals auch mit sehr kleinen Verkaufs-

fldichen ...

Ich sage [hnen: Platz ist in der kleinsten Hiitte, wenn man es
schlau macht, und es gibt viele in unserer Reihe, die es schlau
machen.

Wenn das prinzipiell funktioniert, warum machen das dann nicht

auch Mitbewerber?

Warum? Ich kann nicht fiirandere antworten. Wirerwirtschaften

Die Facts

* 420 Nah&Frisch-Kaufleute

» 487 Nah&Frisch-Geschifte

* Gesamtverkaufsfldche: knapp 100.000 m?
* AuBenumsatz gesamt: ca. 300 Mio. €

* Ca. 2.000 Beschiftigte (Kopfe)
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Nah&Frisch? &

\

Hannes Wuchterl: ,,Wir erwirt-
schaften Ertrige auf Flichen, von
denen sich andere zuriickgezogen
haben oder in Gemeinden, in die
andere gar nicht hingehen wollen.”

,,Die jungen

jedenfalls Ertrdge auf Flachen, von denen sich an-

dere zuriickgezogen haben oder in Gemeinden, in

die andere gar nicht hingehen wollen.
Es vollzieht sich ja nach wie vor ein Generationenwech-
sel. Sind die nachfolgenden fungen auch positiv einge-
stimmt?

Ich méchte das mit den Winzern vergleichen. Bei uns dringen

die jungen Wilden in die Geschéfte. Und sie haben eine Vision:

Sie méchten das Geschéft auch in fiinfzig Jahren noch haben.
Was zeichnet sie dafiir aus?

Sie bringen Tradition mit, sie sind verwurzelt, sie wollen auch

nicht weg von dort, wo sie aufgewachsen sind. Sie sind auch

mit ganz anderen Mitten der Kommunikation aufgewachsen,

wie eben mit dem Internet.
Bei der grofien Jubildumsfeier gab es ja auch einen Ausstellerbe-
reich der Industrie, der stark frequentiert war und viele Indus-
triepartner haben bei der Gala mitgefeiert. Welches Verhdltnis
hat die Industrie zu Nah&Frisch?

Mein Eindruck ist, dass die Industrie es honoriert, dass wir

beispielsweise am Land ein sehr stabiler Partner fiir sie sind.
Hin und wieder wiinschen sich die Kaufleute mehr direkten Kon-
takt mit der Industrie, habe ich zumindest gehdrt. Wire das nicht
wirklich wiinschenswert?

Sie haben die Gala erwdhnt, auch da gab es jede Menge Gele-

genheit, Kontakt mit der Industrie zu haben. Aus meiner Sicht

ist es ganz wichtig zu sehen, dass es in der Zusammenarbeit

mit der Industrie nicht so sehr um den unmittelbaren persén-
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Geschdifte.

Wilden driingen

’-n di e lichen Nutzen geht, sondern um den
Nutzen fiir die Gruppe. Man muss sich
die Frage stellen, ob es zielfiihrend ist,
Einzelvereinbarungen zu treffen. Ich bin
davon liberzeugt, dass unabgestimmte
Einzelaktionen der falsche Weg sind.

Wenn wir schon beim falschen Weg sind: (lber Eigenmar-
ken der Héindler wird ja nicht mehr wirklich in der Industrie dis-
kutiert, aber doch schon iiber das steigende Ausmapf von Eigen-
marken, Welchen Zugang hat Nah&Frisch bei diesem Thema?

Einen sehr klaren: Unsere Preiseinstiegseigenmarke Jeden Tag
istein Erfordernis des Marktes. Aber wir werden nicht zu jedem
Produkt der Industrie eine Eigenmarke stellen. Ich bin fix
davon iiberzeugt, dass wir bei dieser Strategie bleiben.
Welches Bild hatten Sie eigentlich von Nah&Frisch, bevor Sie
exakt im Dezember 2014 dazu gestofen sind?
Esist eine extrem sympathische Marke, vielleicht ein bisschen
verstaubt und sie beschéftigt sich ausschliefSlich mit dem
Osterreichischen Markt.
Wie ist das mit dem Verstaubten jetzt?
Schauen Sie sich die Geschifte an, die engagierten Kaufleute
und die Grof3hédndler. Sie machen ihren Job wie ich mit Herz
und Seele, sind erfolgreich und haben die grofRe Bereitschaft,
partnerschaftlich neue Dinge anzugehen. Und wenn das Er-
gebnis auch noch wirtschaftlich Sinn macht, dann ist das alles
sehr positiv!
Herr Wuchterl, vielen Dank fiir dieses Gesprdich! °
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