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Wir kdnnen auch Groligerdte?
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Die Brabantiahalle erweiterte 2017 die Lagerkapazitét von Saro auf
10.000 Quadratmeter / Foto: Saro

Nach der Fusion mit dem franzdsischen Unternehmen Feedaxess geht es beim
Gastronomiebedarf-Grofdhandler Saro aus Emmerich am Niederrhein weiter bergauf. Die
Experten fur Kihlung und Kichenkleingeréte positionieren sich verstérkt im
Grof3gerdtesegment ? und setzen klar auf den Fachhandel.

Herr Spangenberg, vor zwel Jahren sagten Sie angesichts der Fusion mit Feedaxess, dies sei
der Zusammenschluss zweier in der Unternehmens-DNA fast identischer Firmen. Was hat
Ihnen die Fusion gebracht?

Wir gehdren nun zu den groften Importeuren fir Gastronomie-Equipment in Europa und
konnten neue Markte und V ertriebskandl e erschlief3en. Feedaxess ist Eigentimer der Marken
L2G-BM Productions und der Groupe SEDA, die stark in der gastronomischen Einrichtung
von Grof3- und Supermarkten, Raststéatten und Tankstellen sind und zum Beispiel einige
Supermarktketten mit Sushi-Theken nach dem Shop-in-Shop- Prinzip ausstatten. Von dieser
Expertise profitieren wir und sind dartiber hinaus strategisch und finanziell gut aufgestellt,
um uns im Heimatmarkt besser zu prasentieren.

Konnen Sie dasin Zahlen ausdriicken?

Wir kamen von 11,2 Millionen Euro Umsatz in 2018 und streben fir das laufende
Geschéftgahr 15 Millionen an. Ich habe noch mehr Zahlen fur Sie: So haben wir zum
Beispid seit dem Jahr 2010 24.000 Kaffeemaschinen und 25.000 Mixer verkauft, dazu etwa
800.000 GN-Behdlter. Insgesamt sind seit der Grindung 1971 mehr as funf Millionen
Saro-Artikel verkauft worden.



Mit wie vielen Fachhandlern arbeiten Sie in Deutschland zusammen und was bieten Sie
ihnen an Leistung und Unterstitzung?

Die Zahl der Fachhandler, die sehr viel bei uns bestellen, ist mit rund 60 Handlern seit
Jahren etwa konstant geblieben. Grundsétzlich arbeiten wir jedoch mit wesentlich mehr
Handlern zusammen. Eine Hirde, mit uns zusammenzuarbeiten, stellen wir Gbrigens nicht
auf, wir arbeiten an dem Punkt recht niederschwellig. Wichtig fur den Fachhandler sind die
24 Monate Garantie, die wir auf unsere Produkte geben und 50 Prozent Rabatt, die wir ihm
beim Kauf unserer Gerate einraumen. Alle Produkte haben eine Qualitétskontrolle
durchlaufen und wir decken mit ihnen einen Grofiteil des Bedarfs eines Gastronomen oder
Kuchenchefs ab. Im Katalog und auf der Webseite gibt es gut gepflegtes Bild- und
Infomaterial, aul3erdem unterhalten wir einen Reparaturservice fur Grof3geréte vor Ort. Hier
bei unsin Emmerich sitzen unsere Ansprechpartner fur Service, Technik und Vertrieb, die
unseren Kunden in mehreren Sprachen weiterhelfen. Weitere Vorteile: Wir haben kurze
Lieferzeiten und bieten optional auch die Direktlieferung an den Endkunden

an.& nbsp;& nbsp;

Und wie geht es Ihrem internationalen Geschéft?

Nur ein Beispiel: Skandinavien ist stark wachsend. Das liegt daran, dass die Kontrolle der
Normen dort sehr stark ist, Lebensmittel zertifikate und TUV-Abnahmen spielen eine grofie
Rolle. Wir unterhalten eine eigene, TUV-geschulte Abteilung fiir diese Belange und sind auf
diesem Gebiet sehr aktiv und kompetent aufgestellt.

Sind weitere Produktionsstandorte hinzugekommen oder sprechen wir weiterhin
hauptsachlich von Italien und China?

Neben Italien stehen auch Bulgarien, Turkei, Polen und Spanien fur die Kennzeichnung
?Made in Europe? ? fir viele internationale Kunden ist das ein Gutesiegel. Deshalb
kennzeichnen wir diese Produkte im Katalog mit einem eigenen Piktogramm. Unsere
Produktion in China erfolgt strikt nach unseren Vorgaben und unterlauft vor Ort einem
strengen Qualitdtsmanagement.

Saro Gastro-Products wirbt damit, Qualitdt bezahlbar zu machen. Kénnen Sie eine typische
Endkundenklientel ausmachen? Sprechen bezahlbare Preisen zum Beispiel vor allem auch
Unternehmensgrinder an?

Dasist fur uns schwer zu beantworten, dawir nur an den Fachhandel verkaufen und nicht an
die Gastronomen direkt.

Saro steht aber fur viele Fachhéndler in dem Ruf, an Endkunden zu verkaufen.

Dasist ein Missverstandnis und resultiert aus der Zeit, als Saro mit seinen Kleingerdten sehr
stark in den Metro Cash + Carry Markten prasent war. Damals entstand der Eindruck, dass
wir direkt an den Gastronomen verkaufen, weil wir 40 Prozent unseres Umsatzes dort
gemacht haben. Heute machen wir nicht mal mehr zehn Prozent Umsatz mit diesem Partner.
Aulerdem besteht die Halfte unseres Sortiments aus Grof3geréten, die eben Uber den
Fachhandel vertrieben werden.

Und wenn der Endkunde Sie direkt tber Ihren Webshop anspricht?

Der Webshop ist nur zum Aussuchen des Geréts bestimmt, der Kauf erfolgt ausschliefdich
Uber den Fachhandel. An diesen richten sich auch unsere monatlichen Angebote. Dem
Endkunden bieten wir alerdings Servicelestungen an, namlich einen Kundendienst im
Kéltebereich, in dem wir besonders stark sind, sowie die Vermittlung von



K ooperationspartnern im Thermikbereich.

Wie Uberzeugen Sie die Fachhandler in Europa von Ihrem Angebot?

Ich war zuletzt viel unterwegs in Norwegen, Schweden, aber auch auf Malta. Wenn die
Fachhéndler dort die im Webshop hinterlegten Detailbilder, Gebrauchsanweisungen oder
Zertifikate von CE-Kennzeichnung bis RoHS sehen, dazu Informationen Uber L agerbesténde
erhalten, sind sie begeistert ? und bestellen namhafte Mengen.

Seit fast 50 Jahren sind Sie am Markt. Welche V eranderungen beobachteten Sie im
Gastgewerbe in den vergangenen Jahren?

Das Retailgeschéft wachst, Gastronomie spielt im und fir den Handel eine immer grélere
Rolle. Neue Dinge werden wichtig, zum Beispiel die Bedeutung von
Energieeffizienzklassen. Sogar Klimaklassen werden schon nachgefragt ?in den letzten
Sommern waren Temperaturen weit jenseits der 32-Grad-Grenze in der Profiktche die
Regel. Da kommen auf einmal Parameter wie Tropentauglichkeit fir manche Geréte ins
Spiel.

Vor zwel Jahren feierten Sie lhre Messepremiere auf der Intergastra. Das Fazit fiel damals
sehr gut aus; Sie wollten die Standflache fr 2020 stark ausbauen. Worauf kdnnen sich
Messebesucher in diesem Jahr bei Ihnen freuen?

Wir sind damals tatsachlich Uberrannt worden. Internorga und Host liefen ebenfalls super. In
diesem Jahr présentieren wir uns als Grof3handler und zeigen unsere Innovationen auf einem
deutlich grofieren, aber auch emotionaleren Stand. Die Halfte bespielen wir mit
Kleingeréten, hier sei ein Sous-vide-Gerat mit Umwal zpumpe genannt, die andere Halfte mit
Groligerdten. Mit dem Fleischspezialisten Goran Gallandt haben wir einen Dry-Age-Schrank
entwickelt, wir zeigen auf3erdem einen variablen K ihlschrank mit flexiblem Innensystem.
Auf der Euroshop in Dusseldorf riicken wir mit sechs Sushi-K 6chen an und propagieren
unser Shop-in-Shop- System fur Supermérkte.

Vor drei Jahren haben Sie den Koch des Jahres 2015 Stefan Lenz auf eine kulinarische
Entdeckungsreise mit nach China genommen. Wasiist aus I hrer Strategie geworden,
moglichst nah bei den Kéchen zu sein und bel der Entwicklung neuer Geréte eng mit ihnen
zusammenzuarbeiten? & nbsp;

Diese Geschichte wird definitiv fortgesetzt. Schliefdlich sucht der Fachhandel den Kontakt zu
den Kéchen und wir denken, dass wir diesen sehr nahestehen. Wir haben aus unserer engen
Zusammenarbeit mit Kéchen viel fir die Entwicklung neuer Geréte gelernt. Mittlerweile
wird Saro als Marke in der Branche wiedererkannt.

Konnen Sie einige Namen nennen?

Goran Gallandt als Experten fur Dry Aging und Stefan Lenz wurden schon genannt, ferner
René Kalobius, der unseren Wow-Girill promotet. Leute wie Goran fuhren auch die
Produktschulungen fur Koche und Gastronomen hier bei unsin Emmerich durch.

Vor einigen Jahren beschéftigten die Themen Fachkraftemangel und Digitalisierung die
Branche noch nicht so stark wie heute. Wie beobachten Sie diese Themen, wie gehen Sie
damit um?

Wir gehen auf diese Entwicklungen ein, indem wir bel Saro einen Schwerpunkt auf
bedienerfreundliche Geréte setzen. Zudem berticksichtigen wir, dass in der Gastronomie
Uberdurchschnittlich viele verschiedensprachige Menschen tétig sind. Das heil3t, wir arbeiten
hier viel mit visuellen Mitteln. Esist auch an weitere Produktvideos gedacht, wir denken



ferner an einen Expertenblog. Was unseren Online-Handler-Shop angeht, kdnnen wir uns
Cloudlésungen fur kleinere Handler vorstellen.

Wie hat sich das Thema Digitalisierung sonst in Ihrem Unternehmen entwickelt, was tun Sie,
um | hre Botschaften zu verbreiten?

Wir haben unseren digitalen Workspace bestmoglich vereinfacht, sodass er sehr intuitiv
nutzbar ist. Das sichert ein schnelles Arbeiten. AufRerdem setzen wir verstarkt auf Social
Media und eine zunehmend direkte Kommunikation mit dem Fachhandel. Fachhéndler
haben nun auch die Mdglichkeit, mit ihrem Standort auf der Online-Karte unserer Website
zu erscheinen, damit der Koch oder Gastronom sofort seinen néchstgel egenen Partner
identifizieren kann. Wir stellen den Onlineshop in den Fokus, haben die Verschlagwortung
und Sichtbarkeit per Suchmaschinenoptimierung verbessert ? auch davon profitieren die
Handler. Personell hat sich bei unsim Hause ebenfalls einiges getan: Stellenangebote laufen
nicht mehr Uber Zeitungsanzeigen, sondern tber LinkedIn. Intern arbeiten wir an einer
zeitgemal3en Corporate Identity und lassen unser Unternehmen | SO-zertifizieren. Damit
bieten wir sowohl dem Fachhandel als auch den Kollegen bei uns mehr Sicherheit und ein
hohes Mal3 an Zuverlassigkeit. Saro macht sich bereit fir die Zukunft!

FACTS

Saro Gastro-Products ist Hersteller, Importeur und Grofshandler fir den professionellen
Grofkiichen-, Hotel- und Catering-Berei ch& nbsp; & nbsp; & nbsp;

Das Unternehmen mit Sitz in Emmerich/Rhein wurde 1971 von Hans Spangenberg
gegrundet, dem Vater des heutigen Geschéftsfihrers Walter Spangenberg

36 Mitarbeiter in Deutschland

Niederlassungen in mehreren européischen Léandern und Asien

2017 Erweiterung der Lagerflache auf 10.000 Quadratmeter, moderne Lagerlogistik

Im Februar 2018 Fusion mit dem franzosischen Grof3handler Feedaxess mit den Marken
L2G und Groupe SEDA

Umsatzziel fur 2020: 15 Millionen Euro

Das Interview mit Saro von& nbsp;Peter Erik Hillenbach erschien im Trendkompass ¥2-2020



