Den Wandel anstof3en

Clau! Pural Der CroBhandler der Famille Claus ous Baden-Baden ist sowohl im
Reformnaus als auch auf dem Biomarkt im eurcpdischen Umland zu einer festen
_IOBe geworden — mit Vieffdlf, Infernationalifat und stetiger Weiterentwicklung.
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andel ist Wandel — dieser viel bemiihte Spruch be-

schreibt einerseits die Realitit der modernen Han-

delslandschaft mit ihren schnellen Verdnderungen.
Andererseits impliziert er auch, dass es gilt, diesen Wandel
zu suchen und zu gestalten — und sich damit an Rahmen-
bedingungen und Wettbewerbssituationen anpassen zu kon-
nen, die sich praktisch permanent dndern. Besucht man zum
ersten Mal den Stammsitz des Grofihandelsunternehmens
Claus-Pural in Baden-Baden, dann ist der Wandel im gesam-
ten Unternehmen spiirbar — und man sieht, dass die notigen
Rahmenbedingungen fiir seine Gestaltung lingst geschaffen
wurden. Kleine Teams arbeiten hier im ersten Geschoss an
mehreren Schreibtischinseln in einem lichtdurchfluteten
GrofSraumbiiro konzentriert zusammen. Bestellungen wer-
den aufgenommen, Produkte entwickelt, Kampagnen er-
arbeitet — und dennoch ist es ein konzentriertes Arbeiten.
Am einen Tisch wird franzosisch gesprochen, am néchsten
deutsch. Gleichzeitig wird eine Etage tiefer, unten im Lager,
kommissioniert. ,Es ist ein Vorteil, dass die Mitarbeiter viel
Kontakt miteinander haben®, sagt Ulrike Claus, die seit dem
Jahr 2000 die Geschifte gemeinsam mit ihrem Vater Heinz
Claus fiihrt. ,Im Handel gibt es praktisch téglich neue Ent-
scheidungen, neue Produkte, neue Kunden, da ist es gut,
wenn viele Mitarbeiter Vieles mitbekommen! Wie tiefgrei-
fend sich die Badener tatsdchlich neu erfunden haben, das ist
auf den ersten Blick freilich nicht sofort zu sehen.

Die Urspriinge. Als Heinz und Sonja Claus am 1.4.1964
mit einem betagten Ford Transit, zwei Garagen und 130
Kunden im Reformhandel den Sprung in die Selbststéin-
digkeit wagten und die Claus Vertriebs GmbH griindeten,
galten noch eherne GesetzmafSigkeiten der Branche. ,Man
kommt sich nicht in die Quere“ war eine davon. Sie galt fiir
die Reformhiduser ebenso wie fiir ihre Grofhdndler. In den
spédten 1980er Jahren, als die Biobranche sich langsam ent-
wickelte, war man darauf bedacht, sich abzugrenzen und die
Exklusivitit gegeniiber anderen Vertriebsformen jenseits
des Reformhauses zu hiiten. Als die Familie Claus mit ihrem
Unternehmen 1968 von den Garagen in der Baden-Badener
Rheinstrafle ins benachbarte Sandweier umzog, war der enge
Kontakt zu den Reformhaus-Einzelhdndlern im Badischen
die Basis fiir das Unternehmenswachstum. 1974 wurde die
erste Halle gebaut, der in den folgenden Jahrzehnten zwei
weitere folgten.

Ab den frithen 1990er Jahren standen die Zeichen auf Ex-
pansion, auch jenseits der Landesgrenzen: 1991 engagierte
man sich beim osterreichischen Grofshiandler Bio-Vollwert,
ein Jahr spéter ibernahm man das 1907 gegriindete franzo-
sische Unternehmen Pur Aliment und baute damit in den
Folgejahren ein wichtiges Standbein im nahen Frankreich
auf. 1994 wurde schliefilich der 1895 gegriindete Schweizer

Grofshiandler PHAG GmbH in Basel (heute: Schmiedrued)
itbernommen, der als Pionier der Branche nicht nur fir den
GrofShandel, sondern auch fir die Entwicklung von Pro-
dukten wie den pflanzlichen Brotaufstrichen oder der Ge-
miisebriihe bekannt war. Damit war der Grundstock fur die
internationale Préisenz gelegt, die auch heute noch den Kern
des Geschiftes ausmacht.

Die Voraussicht. Bei aller Expansion im angestammten
Geschift: Aus dem Kontakt zu den Naturkostfirmen, mit
denen man in den Anfangsjahren zusétzlich zum Reformsor-
timent intensiv im Osterreich und Frankreich zusammenar-
beitete wuchs die Idee, dass man sich zur Zukunftssicherung
des Unternehmens breiter wiirde aufstellen miissen. ,Eines
der wichtigsten Probleme der Reform-Branche war ja, dass
man ab einem gewissen Zeitpunkt aufhorte, in die Liden zu
investieren®, erkannte Heinz Claus schon friih. So fing man
1996 an, neben den Reformhéusern mit dem neu gegriin-
deten Tochterunternehmen Pural Vertriebs GmbH und den
Marken Pural und eubiona die Naturkostldden und auch die
Biosupermarkte zu beliefern. In der Reformhausbranche kam
das gar nicht gut an, betrachtete man die Biohéndler doch als
Konkurrenz. Auch im Biogrofshandel diirfte sich die Begeis-
terung in Grenzen gehalten haben, als sich abzeichnete, dass
hier ein weiterer Wettbewerber auf den Plan trat.

Schnell gelang es Claus-Pural mit einem innovativen Sor-
timent jedoch, sich mit dem Naturkost-Fachhandel einen
neuen Vertriebskanal zu erschlief}en — und einen dynamisch
wachsenden noch dazu. In den 2000er Jahren war es die Krise
der Reformbranche und ihre anschlieflende Konsolidierung,
die Claus-Pural in die Karten spielte. Als Mittler zwischen
den beiden Branchen mit vielfiltigen Geschiftsbeziehungen
war man als Reformwaren- und Naturkost-Vollsortimenter
der Unterstiitzer beim Aufbau der jeweiligen Marken im an-
deren Vertriebskanal.

Die Logistik. 2009 iibernahm Claus-Pural die Firma Rich-
ter in Gilching bei Miinchen, 2014 zog man ins benachbarte
Firstenfeldbruck um und etablierte ein bayerisches Regio-
nallager. Nach der Vitalia-Insolvenz gewann man die trotz so
mancher SchliefSlung immer noch gréfite deutsche Reform-
hauskette als wichtigen Kunden hinzu, und auch mit der sich
neu formierenden Vita-Nova-Verbundgruppe kam man ins
Geschift. Selbst ein Grof8brand, der am 8. Februar 2010 die
erst zwei Jahre zuvor erbaute Lagerhalle samt Warenbestand
zerstorte, konnte Claus-Pural (auch dank der enormen So-
lidaritit der Kunden wie auch der Politik vor Ort) nicht aus
dem Ruder werfen. Nach dem Wiederaufbau ging es ziigig
weiter mit dem Ausbau der Infrastruktur: 2012 tibernahm
man den Dortmunder ReformgrofShandler Kirchner mit 9
Mio. Euro Umsatz und erweiterte seine Logistik im wich-
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[1] Die Entwicklung des Unternehmens nicht dem Zufall (iberlassen - darauf kommt es Ulrike Claus (l.) und Firmengriinder Heinz
Claus (m.) an. [2] RegelméBig werden Workshops veranstaltet, bei denen strategische Fragen besprochen werden. [3] Die Be-
legschaft ist in den vergangenen Jahren stark gewachsen. Dennoch versucht man, flache Hierarchien zu behalten.

tigen Ballungsgebiet Rhein-Ruhr.

»Wir sind stolz auf die Arbeit, die die Kollegen in Fiirsten-
feldbruck und in Dortmund leisten. Die Verbundenheit der
Mitarbeiter mit der Firma spiiren auch unsere Kunden®,
sagt Heinz Claus. Seine Tochter betont, dass man bislang
immer Reformwaren-Grof$hindler iibernommen habe, die
tiber dhnliche EDV, Sortimente und Lieferanten verfiigten.
In Baden-Baden schlage zwar das Herz von Claus, doch die
Standorte in Firstenfeldbruck (etwa 4.000 Produkte) und
Dortmund (bis zu 2.000 Produkte) tragen mit ihrer Fokus-
sierung auf Schnelldreher zur Steigerung der Leistungsfd-
higkeit der Logistik bei. Immer wenn die Belieferung auf ein
eigenes Tourensystem und eigene Fahrer umgestellt wurde,
hatten die Kundenbindung und der Servicegrad in der jewei-
ligen Region noch einmal deutlich verstarkt werden konnen,
blicken Heinz und Ulrike Claus zuriick. Auch mit der Ent-
wicklung in den 6stlichen Bundesliandern sind sie zufrieden:
Dort hat man es geschafft hat, innerhalb von drei Jahren eine
respektable Umsatzgrofie zu erreichen. Hier arbeitet das Un-
ternehmen mit einem Logistiker vor Ort zusammen, dhnlich
wie man auch in anderen Regionen Dienstleister hinzuzieht.
In Deutschland kommissioniert Claus-Pural heute von den
drei Standorten Baden-Baden (Lagerfliche 10.000 m?), Fiir-
stenfeldbruck (4.300 m?) und Dortmund (2.200 m?) aus. Mit
insgesamt 40 firmeneigenen Lkws ist man ,fast schon ein
mittelstandisches Transportunternehmen®, wie Ulrike Claus

.
S
e
n
]
G
O

nur mit einem halben Augenzwinkern verrit — schliefSlich
gehen mit dem Fuhrpark auch immer mehr Auflagen wie
Schulungen, Zertifizierungen und Auswertungen einher.
Nicht nur die Biirokratie beschéftigt das Unternehmen, son-
dern auch die Organisation und Kommunikation — verspricht
man den Kunden doch, dass Ware, die bis 11 Uhr bestellt ist,
in der Regel am néchsten Tag ausgeliefert wird. Dass die Lie-
ferfahigkeit ein wesentlicher Erfolgsfaktor im Grof8handels-
geschift ist, weifs man bei Claus-Pural nicht zuletzt durch die
Erfahrungen, die man bei der Ubernahme der meist finanzi-
ell angeschlagenen Grof$handler im In- und Ausland gesam-
melt hat, die eben genau dies am Ende oft nicht mehr bieten
konnten und auch dadurch in Probleme gerieten.

Durch die starke Position, die sich Claus in den vergangenen
drei Jahrzehnten durch die Ubernahme von Puraliment und
den weiteren Aufbau des Geschiftes in Frankreich erarbeitet
hat, ist man heute nicht zuletzt mit gut ausgebildetem zwei-
sprachigem Fachpersonal auch in der Lage, renommierte
Markenhersteller wie Salus, Hitbner und zuletzt Jentschura
oder aktuell einige starken Naturkostmarken beim Marken-
eintritt oder auch Markenausbau in Frankreich zu begleiten
und umgekehrt franzosischen Produkten den Weg in den
deutschsprachigen Raum zu ebnen. Verstérkt gestaltet man
fiir Markenkunden auch Werbekampagnen und Werbemit-
tel, die auf die besonderen Bediirfnisse der Zielmarkte hin
optimiert sind. Das ist wichtig gerade in Mérkten wie dem
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[4] Blick auf den Stammsitz des Unternehmens in Baden-Baden. 1964 begann die Geschichte von Claus-Pural in zwei Garagen.
1968 zog man an den heutigen Standort in Sandweier. [5] Typisch fir den GroBhéandler ist die groBe Sortimentsbreite — rund
16.500 Artikel bei Claus, Uber 8.500 Produkte bei Pural. [6] Vor einem Jahr stellte man auf den Zwei-Schicht-Betrieb um.
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[7] Auf Messen présentiert man regelméBig das Sortiment der eigenen Marke Pural. [8] 70 Prozent der Markenumsé&tze mit Pural
werden in Frankreich erwirtschaftet. [9] Das Unternehmen sieht die Marke nicht als klassische Eigenmarke, da man sich bewusst
nicht auf den Preiseinstiegsbereich konzentriert, sondern immer wieder Innovationen lanciert wie den Doppelkeks Bio-Bis.

franzosischen, der eine sehr eigene nationale Kultur aufweist.
Mit insgesamt zwolf Produktmanagern ist der Servicebereich
in den vergangenen Jahren deutlich ausgeweitet worden.

Das Sortiment. Fiir die Kunden im Biofachhandel wie
im Reformhaus ist es zundchst wohl vor allem die enorme
Sortimentsbreite, durch die sich die Badener deutlich von
Mitbewerbern unterscheiden. Claus Reformwaren bietet
eine Auswahl aus etwa 280 Marken mit zusammen rund
16.500 Artikeln, die Pural Vertriebs GmbH bietet tiber 8.500
Produkte. Damit ist man in der Lage, auf die zunehmende
Ausdifferenzierung von Ernahrungsstilen und Trends wie
Superfood oder Rohkost, vegan oder glutenfrei zu reagieren.
»Es ist eine tagliche Herausforderung, die richtige Auswahl
aus den Produktneuheiten zu treffen und fiir die Sortimente
die richtigen Partner zu finden®, sagt Ulrike Claus. Dabei
sei es eine wichtige Aufgabe, das notige Mengengeriist von
Anfang an im Griff zu haben: Kann der Produzent die erfor-
derlichen Produkte in der gewiinschten Menge zum rich-
tigen Zeitpunkt liefern? Ist das Start-up mit der originellen
Geschiftsidee auch in einem Jahr noch am Markt? Gelingt
die Umsetzung der Idee tiberhaupt? ,Wir wagen uns mit den
Lieferanten immer wieder gemeinsam in die verschiedensten
Abenteuer”, so Claus. Aus der Kundennachfrage und Kun-
denstruktur ist man in der Lage, Trends im Sortiment zu er-
kennen und zu forcieren — auch wenn der Pionierbonus bei

exklusiven Produktneueinfithrungen heute oft nicht langer
als ein paar Monate dauert.

Kennzeichnend fiir Claus-Pural ist zudem, dass man Liefe-
ranten in der Regel mit dem Komplettsortiment listet. ,Wenn
wir uns fiir Anbieter entscheiden, dann sind wir auch Vollsor-
timenter®, so lautet die Devise. Auch und gerade Lieferanten
mit umfangreichem Portfolio wie Bauck, Primavera oder
Werz werden komplett ans Lager genommen. Damit will
man sich auch von anderen Grof$hindlern abheben, die ein
»Rosinenpicken” bei den Herstellern betreiben und sich aus
betriebswirtschaftlichen Griinden oft auf schneller drehende
Artikel beschrénken. Die Strategie, ein eher breites als tiefes
Sortiment zu fithren, soll auch kiinftig Bestand haben. Der
geplante Erweiterungsbau am Firmensitz in Baden-Baden ist
bereits so ausgelegt, dass auch die Warenfliisse und die Kom-
missionierungsabldufe auf die besondere Sortimentsstruktur
mit der Betonung der Sortimentsbreite hin optimiert wer-
den. ,Wir brauchen kein Reservelager mit tiefer Regalstruk-
tur, sondern viele Kommissionierfronten und dafiir weniger
Tiefe im Regal®, beschreibt Ulrike Claus die Anforderungen
an die Planung.

Die Kunden. Claus-Pural beliefert heute rund 1.000 Re-
formhauskunden sowie weitere etwa 1.500 Naturkostliden
in Deutschland. In Frankreich zihlt man 1.600 Abnehmer
zum Kundenstamm. Hinzu kommen 300 Kunden in der
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[10] Nachdem Claus-Pural 2009 die Firma Richter in Gilching ibernahm, zog man 2014 ins benachbarte Firstenfeldbruck um.
[11] Im Sortiment beschréankt man sich in den Niederlassungen in Gilching und in Dortmund auf Schnelldreher. [12] Die Kom-
missionierung hat sich durch den Einsatz moderner Lagerverwaltungssysteme deutlich professionalisiert.
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1900 1960 1990

2000

2005 2010 2015

1907
Die Firma Pur Aliment entsteht als kleine
Boulangerie im 18. Arondissement

1992
Die Familie Claus Gibernimmt die
farnzosische Gesellschaft Pur Aliment

von Paris. und infegriert zahlreiche Artikel unter
der Marke Pural sowie von anderen
Herstellern.
1964
Am 1.4.1964 griinden Heinz und
Sonja Claus die Claus Reformwa- 1994

In der Schweiz Ubemahme des
GroBhdndlers PHAG GmbH.

renvertrieb GmbH in Baden-Baden.
1968 zieht man ins benachbarte
Sandwesier.

1974
Die erste von heute drei
Hallen entsteht in Sand-
weier.

1996
Griindung der Pural Veririebs
GmbH als nationaler Veririeb
in Deutschland mit vier AuBen-
dienst-Mitarbeitern.

1991
Claus Reformwaren engagiert sich beim
1976 gegriindeten dsterreichischen
GroBhdéindler Bio-Vollwert.

1999
Erweiterung der Vertriebsstruk-
tur in Richtung Naturtextilhan-
del. Aufbau der Marke CPO.

2009
Claus dbernimmt die
Firma Richter in Gilching.
2014 zieht man um nach
Firstefeldbruck.

2010
Ein GroBbrand zestort am
8.2.2010 die neue Lagerhalle
samt Warenbestand. Dennoch
kann Claus-Pural die Umsatz-
ziele erreichen.

2000
Die Bioprodukte werden unter
dem Markenzeichen ,Pural
- Bio c'est la vie" zusammen-

gefasst.
2012
Claus dibernimmt die Firma Kirchner
in Dortmund und efabliert dort ein
2007 weiteres Regionallager.

Im Juli 2007 bezieht Claus-
Pural den Neubau in Baden-
Baden und verdoppelt damit die
bisherige Lagerfldche auf etwa
8.000 gm.

2014
Claus-Pural feiert sein 50jdhriges
Firmenbestehen.

Schweiz und 240 Kunden in Osterreich sowie weitere etwa
100 Export-Kunden in aller Welt. Die Kunden werden von
24 Mitarbeitern betreut. Gut 43 Prozent ihres Umsatzes er-
16st die Firmengruppe immer noch mit ihrem Kerngeschéft
im Reformwarenhandel. Mit der Entwicklung sowohl hier als
auch im Biofachhandel beschiftigt sich Ulrike Claus intensiv.
Zwar steht man weiterhin zum Fachhandel und die Fachhan-
delstreue genief3t weiterhin oberste Prioritét. Allerdings ver-
schieben sich die Marktanteile zunehmend in Richtung der
grofleren und filialisierten Unternehmen. Claus-Pural sieht
sich von der Umsatzverteilung her im Wettbewerb gut ge-
ristet, auch fiir diese Entwicklung. Die Umsitze (und damit
auch das Risiko) sind breit gestreut — insgesamt bedient das
Unternehmen heute etwa 4.500 Kunden, von denen nur ei-
ner mehr als 10 Prozent zu den Erlosen beisteuert. Notige
Investitionen in die Zukunft erfolgen somit auf einer breite-
ren Basis und bergen weniger als bei manchem Wettbewer-
ber das Risiko, Kapazititen aufzubauen, deren Auslastung
in Gefahr gerit, wenn signifikante Teile des Umsatzes durch
Entscheidungen des Kunden einmal wegbrechen sollten.

Mit einem Jahresumsatz von 150 Mio. Euro im Jahr 2014 hat
Claus-Pural eine Grofienordnung erreicht, mit der man the-
oretisch auch im Naturkostbereich als Hauptlieferant auftre-
ten konnte. In Baden-Baden weif$ man aber, dass es nicht nur
die Sortimentsvielfalt ist, sondern auch die Spezialisierung
und die Schnelligkeit in der Umsetzung, die zum eigenen
Erfolg beitragen. ,Wir haben uns in den vergangenen Jah-
ren zunehmend darauf fokussiert, Nischen zu bedienen und
Neuheiten schneller als die anderen zu bringen®, beschreibt
Ulrike Claus die Strategie, die das Unternehmen in die Positi-
on gebracht hat, in der es heute ist. Zwar hat man auch Mol-
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kereiprodukte als Frischware im Programm, konkurriert mit
den anderen Grof$handlern allerdings nicht im Obst- und
Gemiisebereich, sondern kooperiert da, wo es im Sinne des
Kunden sinnvoll erscheint. So arbeitet Claus seit 2012 mit
den Regionalgrofthdndlern Handelskontor Willmann und
Okoring zusammen, um Kunden auch mit Obst und Gemiise
versorgen zu konnen, wo dies gewtinscht wird.

Auch das Thema Online-Handel gewinnt fiir Claus-Pural
weiter an Bedeutung. Zwar will man nicht selbst in die On-
linevermarktung einsteigen, doch schon heute ist das Unter-
nehmen fiir Onlinehéndler interessant, da es kleine Mengen
(Anbruchlieferungen) und eine grofie Produktvielfalt bietet
und die nétige logistische Kompetenz im Riicken hat. In den
kommenden Jahren will man den Service fiir diese Webshop-
Kunden, zu denen auch bekannte Markenartikler mit Direkt-
vermarktung tiber das Internet zihlen, weiter ausbauen. ,Wir
stellen uns darauf ein, dass sich die Umsitze, die dem stati-
oniren Geschift abgehen, tiber den Internetvertrieb auffan-
gen lassen®, so Ulrike Claus. Chancen sieht man insbesondere
durch Kunden, die spezialisierte Webshops fiir Produktbe-
reiche wie glutenfrei, vegan oder Nahrungserganzungsmittel
betreiben. Auch Reformhéuser seien lingst in den E-com-
merce eingestiegen und generierten inzwischen einen teils
starken Umsatz tiber das Internet, ergénzt Heinz Claus.

Die Marken. Mit Pural und eubiona verfiigt Claus-Pural
iber zwei Marken, denen im Unternehmen eine immer noch
wachsende Bedeutung zukommt. Pural sehe man allerdings
nicht als Handelsmarke, sagt Ulrike Claus — geboten wer-
den hier schliefilich weniger Produkte des taglichen Bedarfs
als vielmehr Spezialititen, und der Fokus liegt auch nicht
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We don’t know anything about almonds or soy or cows, All we
know is oats, How to grow them, harvest them and turn them
into refreshing products that you can take home and drink
straight from the glass, pour on your morning cereal, add
to your coffee or cook up something fantastic with,

It was our original idea in the early 1990s to create a
plant-based drink that was in tune with the needs of both
humans and the planet and it is our idea to continue to
make the best, most amazing liquid oats that you will find
anyuwhere, Hope you are okay with that,
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auf dem Preiseinstieg, sondern auf Spezialprodukten und
so mancher Innovation — etwa dem Doppelkeks oder dem
Gourmet-Knéckebrot, Produkte, die Pural als erster Anbie-
ter in den Biomarkt eingefiihrt hat und die wesentlich zum
Erfolg der Marke beigetragen haben. Mehr als 70 Prozent des
Markenumsatzes mit Pural wird in Frankreich erwirtschaf-
tet.

Uberhaupt das Thema Marke: Aktuell beschiftigt man sich
sehr stark mit der Markenfiihrung, wie Ulrike Claus bestitigt.
Wofiir die Marke steht, das will man auch mit einem Blick in
die eigene Geschichte kiinftig noch stiarker herausarbeiten.
»Wir haben bei Pariser Behorden recherchiert und kénnen
jetzt nachvollziehen, wo die erste Bickerei einmal war, wer
sie gegriindet hat und wie dort gearbeitet wurde“. Die Be-
schiftigung mit der eigenen Vergangenheit diene dazu, zu
lernen, was die Marke ausmache und wie man darauf weiter
aufbauen konne. Aktuell arbeitet Claus-Pural daran, Marke
und Vertrieb in Deutschland stirker zu differenzieren: Mit
pural.de gibt es bereits eine Vertriebs-Homepage, demnéchst
folgt mit pural.bio auch eine Marken-Homepage.

Die Verdanderungen. Wer sich weiter entwickeln will, der
muss erst einmal wissen, wo er steht. Ulrike Claus hat da-
von sehr konkrete Vorstellungen — sowohl fiir die eigenen
Aufgaben in der Geschiftsfithrung als auch fiir das Unter-
nehmen insgesamt. ,Ich bin noch zu sehr im Tagesgeschift
eingespannt, die Detailarbeit nimmt noch einen zu grofien
Platz ein‘, sagt die Unternehmerin selbstkritisch. Ziel miis-
se es sein, noch stirker ,die Schienen zu bauen, auf denen
die Ziige dann fahren sollen®. Weitere qualifizierte Unter-
stiitzung im personellen Bereich sei erforderlich. Das anhal-
tende Wachstum — 2015 legte Claus-Pural erneut um ca. 11
Prozent zu — erfordert hochste Aufmerksamkeit und klare
Entscheidungen, wie die Arbeit im Team organisiert werden
soll, wenn nétig auch gegen Widerstiande, die in einem Ver-
anderungsprozess nie ausbleiben, wie auch Ulrike Claus eini-
ge Male erfahren hat. Zum Beispiel, als das Unternehmen im
Mirz 2015 damit begann, die Arbeitszeit von 16 Uhr auf 22
Uhr in einen Zweischichtbetrieb auszudehnen, um den stei-
genden Kundenzuspruch bewiltigen zu konnen. Die Work-
flows dnderten sich damit deutlich.

»Es ist wichtig, die Mitarbeiter mitzunehmen und die Griin-
de fir die Entscheidungen immer wieder zu kommunizie-
ren’, sagt Ulrike Claus. Wichtig sei es aber auch, Zeichen zu
setzen, damit alle an einem Strang ziehen und sehen, dass die
Unternehmensfithrung zu den getroffenen Entscheidungen
steht und es damit ernst meint. So packte die Chefin auch
abends um 10 Uhr im Lager kurzerhand mit an und half bei
der Kommissionierung. Die Ergebnisse der eingeleiteten
Verdnderungen sprechen fiir sich: ,Wir hatten noch nie ei-
nen so ruhigen Oktober wie 2015 freut sich Claus. Das ist
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langst keine Selbstverstindlichkeit, denn normalerweise ist
dieser Monat einer der stirksten im Jahr und fiihrt zu einer
entsprechenden Arbeitsbelastung mit zahlreichen Uberstun-
den, dem unvermeidlichen Stress und damit auch zu Pannen.
Diesmal war es anders: Man konnte die Umsétze zweistellig
steigern und dabei noch Uberstunden abbauen.

Die Mitarbeiter. Mit dem Wachstum wurde auch die Zahl
der Mitarbeiter in den vergangenen Jahren von 130 auf 360
fast verdreifacht. Das fithrte dazu, dass sich die Arbeitswei-
se im Unternehmen stark verdndert hat. ,Frither haben wir
heute entschieden, dass wir morgen ein neues Pural-Produkt
entwickeln, und tibermorgen war es dann auf dem Markt",
beschreibt Ulrike Claus pointiert die Abldufe noch vor weni-
gen Jahren. ,Heute veranstalten wir einen Workshop, dann
eine Projektbesprechung, dann eine Analysebesprechung,
und dann fangen wir mit der Arbeit an? Claus-Pural arbei-
te heute viel konzeptioneller und planvoller, was allerdings
auch dazu fithre, dass der Bedarf an Kommunikation stetig
steigt: ,Es wird entschieden, aber dann muss jeder, den es be-
trifft, auch noch tiber die Entscheidung informiert werden®,
so Claus.

Dennoch hat man es bisher ganz gut geschafft, die flachen
Hierarchien beizubehalten. Und: Viele Teamleiter wurden in-
tern rekrutiert unter Mitarbeitern, die sich gerne weiter ent-
wickeln und mehr Verantwortung iibernehmen wollten. Le-
diglich in ausgewéhlten Bereichen wie der Logistik oder der
Organisationsentwicklung zieht man externe Berater hinzu.
»Es ist schon eine Herausforderung, dass wir in der Runde
der Fithrungskrifte alle verschiedenen Kundenbediirfnisse
und die Prioritdten in den Projekten richtig priorisieren®, hat
Ulrike Claus erfahren. All die Initiative und Energie zu kana-
lisieren auf die gemeinsamen Unternehmensziele, darin liegt
ihrer Ansicht nach eine ihrer Schliisselaufgaben. Immer wie-
der schaftt das Unternehmen neue Arbeitsbereiche. Bildete
man bisher Kaufleute fiir die Bereiche Grof3- und Auflenhan-
del sowie Lagerlogistik aus, kommen demnéchst neue Aus-
zubildende fiir die Bereiche IT, Logistik und Spedition hin-
zu, sofern sich geeignete Bewerber finden, was auch in Baden
nicht unbedingt einfacher geworden ist. Auch der Weiterbil-
dung der eigenen Mitarbeiter will das Unternehmen in Zu-
kunft einen hoheren Stellenwert einraumen.

Bei Claus-Pural arbeiten heute Menschen aus 17 verschie-
denen Landern, entsprechend spielt auch ein gewisses Ma-
nagement der kulturellen Unterschiede — neudeutsch ,Di-
versity Management” — eine zunehmend wichtige Rolle. Und
letztlich sei Claus-Pural ja auch nicht nur ein Familienunter-
nehmen, sondern auch ein Mehrgenerationen-Unterneh-
men, sagt Ulrike Claus. All die verschiedenen Bediirfnisse
und Befindlichkeiten unter einen Hut zu bringen, das erfor-
dert zweifellos auch den steten Willen zum gescheiten Kom-



promiss und eine grundsitzliche Offenheit — aber dies sind
beides Charaktereigenschaften, fiir die Badener bekannt sind.

Die Zukunft. Gerade bei einem so stark vom Tagesgeschiift
gepragten Unternehmen wie Claus-Pural, das in einer Bran-
che wirtschaftet, die einem hohen Verdnderungstempo un-
terworfen ist, kommt der strategischen Arbeit eine immer
wichtigere Bedeutung zu. Zweimal im Jahr veranstalten die
Badener einen Strategie-Workshop, an denen rund 20 Mit-
arbeiter aus den verschiedenen Abteilungen teilnehmen. Im
Mittelpunkt steht dabei die Frage, wie das Unternehmen in
fiinf Jahren aufgestellt sein muss, um die Herausforderungen
zu bewiltigen. ,Ein regelméfliges Ergebnis dieser Work-
shops ist, dass wir noch viel besser werden miissen mit der
Bewiltigung des Alltagsgeschiftes”, nennt Heinz Claus eine
wesentliche Erkenntnis. Er weif§ aber auch aus Erfahrung:
»Du kannst nicht alles sofort in Frage stellen Fiir Claus ist
es wichtig, dass sich das Unternehmen auch in Zukunft auf
seine Mitarbeiter verlassen kann. Die Erfahrung der Inte-
gration neuer Kollegen an den Standorten Dortmund und
Firstenfeldbruck stimmt den Seniorchef optimistisch und
gliicklich, und es schwingt auch ein wenig Stolz mit, wenn er
etwa erzihlt, wie sich Lkw-Fahrer der hauseigenen Flotte bei
Treffen nicht mehr iiber Fuf3ball unterhalten, sondern tiber
die Pural-Produkte, die sie ausliefern und mit denen sie sich
identifizieren.

Der Ausblick. In den kommenden Jahren diirfte Claus-
Pural von seiner internationalen Aufstellung und seiner
Streuung des Umsatzes wie des Risikos auf eine Vielzahl
von Lieferanten und Kunden unverdndert profitieren. Die
Unternehmensgruppe ist nicht zuletzt auch durch das hohe
Wachstum der vergangenen Jahre wirtschaftlich gut aufge-
stellt. Trotzdem sieht man sich als Serviceunternehmen und

hat den Anspruch den Grad hier stetig zu verbessern und
zu optimieren. Immer wieder kommen neue Herausforde-
rungen auf den Markt und die Tétigkeit eines Grofihandels
zu. So war es im letzten Jahr das Thema Datenpflege, Daten-
aufbau und Datenfluss zwischen Hersteller und Kunden. Zu-
satzlich wird auch das Thema Warenverfiigbarkeit, eine der
wichtigsten Servicekennzahlen des Groflhandels in Zeiten
der Rohstoftverknappung und einer zunehmenden Konzen-
trationen der Mirkte, weiterhin eine Herausforderung sein,
der man sich verstarkt durch Verbesserungen im Bereich
EDV und bei dne internen Ablédufen stellen will.

Den Wandel vom Logistiker hin zum Spezialisten und
Dienstleister an der Schnittstelle zwischen Lieferanten, Kun-
den und Mirkten hat Claus-Pural langst angestofien. Wenn
es gelingt, die Wettbewerbsvorteile, die durch den Wissens-
vorsprung auf den internationalen Mérkten und in speziellen
Produktbereichen entstanden sind, noch stirker zu kapitali-
sieren und das Dienstleistungsangebot sinnvoll auszuweiten,
wird man das spezielle Profil weiter schirfen konnen.

Mit der langjahrigen Erfahrung in wichtigen Wachstums-
mérkten wie vegetarischen und veganen Produkten, glu-
tenfreien Alternativen oder Rohkost ist das Unternehmen
bestens aufgestellt und kommuniziert seine Kompetenzen
in diesem Bereich heute offensiver als frither, etwa tiber spe-
zielle Listen. Der Wunsch nach mehr Sortimentsvielfalt wird
auch von anderen GrofShindlern wieder verstarkt aufgegrif-
fen, und der Wettbewerb um die schnellste Markteinfithrung
innovativer Neuprodukte wird Claus-Pural kiinftig wohl
zunehmend beschiftigen. Neue Wachstumsmaérkte werden
dafiir im Internetvertrieb entstehen, der entsprechend eine
gesteigerte Aufmerksamkeit und einen verbesserten Service-
grad verdient. Alles in allem gute Vorzeichen, den Wandel
weiter mitzugestalten — mit der typisch badisch-franzo-

sischen Lebenslust und Weltoffenheit.

Fiirstenfeldbruck

Claus Reformwaren Service Team GmbH

Pural Vertriebs GmbH

KiefernstraBe 11-15, D-76352 Baden-Baden

Tel: 07221/5096-0 Fax: 07221/5096-38

E-Mail: info@claus-gmbh.de, info@pural.de

Internet: www.claus-gmbh.de, www.pural.de, www.pural.bio

Gegriindet: 1964 (Claus), 1994 (Pural)
Geschaiftsfiihrer: Heinz Claus, Ulrike Claus
Mitarbeiter: 360 Auszubildende: 14

Umsatz (2014): 150 Mio. Euro

Sortiment:
e 16.500 Produkte (Claus)
e (iber 8.500 Produkte (Pural)

Lieferanten:
ca. 350

Kundenstruktur:

ca. 1.000 Reformhauskunden
ca. 1.500 Naturkostldden in
Deutschland

ca. 300 Kunden in der Schweiz
ca. 240 Kunden in Osterreich
ca. 1.600 Kunden in Frankreich
ca. 100 Export-Kunden

Eigene Marken:
e Pural - Bio c’est la vie
e eubiona

Logistikstandorte:

e Baden-Baden (10.000 gm)

o Flirstenfeldbruck (4.300 gm)
e Dortmund (ca. 2.200 gm)

Fuhrpark:

e 35 Fahrzeuge und 41 Fahrer
e ca. 3 Mio. Lkw-km p.a.

e ca. 100.000 Kundenliefe-
rungen

® 18.000 t Ausliefergewicht

Kooperationspartner:

* Handelskontor Willmann,
Okoring (Obst & Gemiise)

* DPD (Paketdienstleister)

* Nagel, Aroba, Gewand (Spe-
ditionen)

Quelle: Firmenangaben
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