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TOP-THEMA I Spilger

STEPBY STEP
AUFS NEUE NIVEAU

Auf 240 m erstreckt sich die bemerkenswerte Fassade des Wohncenters
Spilger in Obernburg. In mehreren Schritten erweiterte das Union-Mitglied
seinen Standort auf 40.000 qm VK-Fläche und manifestiert damit seine 
Local Hero-Position auch für die Zukunft. Mit dem Hochwertbereich
„Design by Spilger“ ist der Ausbau nun abgeschlossen. 
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Wir zählen uns jetzt zu
den Großen der Branche.“
Selbst bewusst stellt Spil-

ger-Geschäftsführer Andreas Ei-
senkrätzer die Positionierung des
Unternehmens nach Erweiterung
und Umbau des Standorts in
Obernburg von 26.000 auf 40.000
qm VK-Fläche klar. Und hat auch
allen Grund dazu. Denn der be-
achtliche Komplex, der sich über
eine Länge von stolzen 240 m
an der B469 entlangzieht, verfügt
über zahlreiche Alleinstellungs-
merkmale, die ihn aus der Riege
der Großflächenanbieter herausra-
gen lassen. 

Das fängt schon mit dem Mega-
Print an der Fassade an,
das verschiedene emotionale Mo-
tive in der Firmen-CI-Farbe Grün
zeigt. Und setzt sich in dem unty-
pischen Eröffnungstermin am 12.
Juni fort. Während sich Wettbe-
werber bereits auf das Sommer-
loch einstellten, ging das Union-
Mitglied genau in der vermeintlich
schwachen Phase antizyklisch an
den Start. „Wir wollten zwar erst

im August/September eröffnen,
haben uns dann aber entschieden,
noch einmal Gas zu geben und
eher zu beginnen. Die Frequenzen
geben uns recht“, so Eisenkrätzer.
Und Benjamin Spilger, der ge-
meinsam mit seinem Cousin
Bernd Spilger in absehbarer Zeit
in die Fußstapfen der Väter und
Inhaber Hermann und Otto Spilger
treten soll, ergänzt: „Mit unserem
neuen Konzept für Junges Wohnen
,Enjoy‘ haben wir schon 2007
ähnlich gute Erfahrungen ge-
macht, indem wir den Startschuss
im März setzten, als der Rest der
Branche über Einbrüche wegen
der Mehrwertsteuer-Erhöhung
jammerte.“ 

Außergewöhnlich u. a. das En-
tree des Hauses mit Wasserbassins
und einladenden Sitzgelegenhei-
ten, die eher an eine Hotel-Lobby
als an einen klassischen Lichthof
erinnern. Wobei sich der zweite,
neue Lichthof im Anbau dahinter
nicht verstecken muss: Kuben aus
Fadenvorhängen (Foto links) las-
sen die Raumhöhe wirken, malen

ein fantastisches Spiel aus Licht
und Schatten bei Tag, und bringen
wechselnde farbige LED-Leuch-
ten in der Abenddämmerung voll
zur Geltung. Darunter Lifestyles
und Fachsortimente ansprechend
inszeniert. 

Über eine durchdachte Wege-
führung ist es dem Innenarchitek-
ten Werner Quadt gelungen, die
fünf Bauabschnitte seit Bestehen
des Wohnkaufhauses am Standort
1991 geschickt miteinander zu
verbinden. So auch den 14.000 qm
großen letzten Anbau, in dem
Markenstudios, die Küchen- und
Bäderwelt sowie das neue Hoch-
wertsegment „Design by Spilger“
beherbergt sind. Ähnlich wie Ver-
bandskollege Wallach in Celle (s.
auch „möbel kultur“ 5/2008, S.
28) setzt Spilger damit konsequen-
terweise seine markenorientierte
und hochwertige Vermarktung von
Möbeln fort. 

Braucht ein Großflächenanbie-
ter heute unweigerlich das Topseg-
ment? „Das kommt zweifelsohne
auf den Standort und die Unter-

Geschäftsführer Andreas Eisenkrätzer
(l.) mit den beiden Juniorchefs Bernd

und Benjamin Spilger (r.), die in die
Fußstapfen der Inhaber Otto und 

Hermann Spilger treten sollen. Die
Nachfolge im Familienunternehmen

machen Bernd Spilgers Brüder Michael
und Gerold, die im Einkauf tätig sind,

sowie Benjamins Schwester 
Sabine (Marketing) komplett. 

„DER KAMPF ZWISCHEN DEN MÖBEL -
HÄUSERN WIRD NICHT NUR ÜBER 
IMMOBILIEN, SONDERN VOR ALLEM 
ÜBER MENSCHEN ENTSCHIEDEN.“
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�DESIGN BY SPILGER: Auf 1.500 qm stellt sich die neue Hochwertabteilung
„Design by Spilger“ dar. Das Sortimentsspektrum reicht dabei von Klassik über
den Shakerstil von Gervasoni (Foto) bis hin zu hochmodernem Interieur. Das
Studio wurde über semitransparente Wände vom Rest der Abteilung im 
ersten Stock abgegrenzt und wird über möblierte Cubes betreten. 

�ORIENTIERUNG: Auf 40.000 qm
kann der Kunde schnell den Überblick
verlieren. Deshalb gibt es bei Spilger
im Atrium am Anfang jeder Etage ein
Bigprint mit emotionalen Aufnahmen,
das die Struktur des Sortiments im
jeweiligen Stockwerk aufzeigt. Clever:
Die großformatigen Digitaldrucke auf
der Fassade finden sich so auch
Inhouse auf Spann-Diakästen wieder
und prägen sich besser als unver-
wechselbares Merkmal ein. 

�MARKENWELTEN: „Wir positionieren
uns seit Jahren als Haus der Marken.
Insofern war es nur ein logischer
Schritt, jetzt auch Top-Marken wie WK
(Foto), Kettnaker, DeSede oder Team by
Wellis zu führen“, so Ge schäfts führer
Andreas Eisenkrätzer. Im Umfeld des
neuen Hochwertstudios befinden sich
Flächenkonzepte von Natuzzi, Nieri
oder Rolf Benz.

�WERBUNG: Spilger will andere
Wege bei der Kundenansprache
gehen. So standen z. B. Größe,

Auswahl und Image im Mittelpunkt
des 12-seitigen Jumbo-Eröffnungs -
prospekts, der in einer Auflage von
über einer halben Million gestreut

wurde. Statt die große Rabatt-
Gießkanne auszuschütten, wirbt das

Union-Mitglied mit Eröffnungs -
preisen. Eine komplette Doppelseite
wurde „Design by  Spilger“ gewid-
met.  Darüber hinaus entwickelte
die Werbeagentur Team 2 ein im

Tageszeitungscharakter gestaltetes
„Lifestyle-Forum“. Außerdem gibt

es neuerdings regelmäßig in
Anzeigen Comics rund um die
Figur „Benni, den Azubi“, der

Sympathie-Punkte bei den
Kunden sammeln soll. 

nehmensstrategie an“, erklärt An-
dreas Eisenkrätzer. „Als wir 1991
mit 24.000 qm auftraten, haben
wir uns gleichzeitg dazu ent-
schlossen, Generalist zu sein. In
der Zwischenzeit hat sich der
Markt gravierend verändert, mit
der Folge einer gewaltigen Flä-
chenexpansion und damit verbun-
den sinkenden Quadratmeterum-
sätzen.“ Die Erweiterung sieht An-
dreas Eisenkrätzer deshalb als
zwangsläufige Maßnahme, die
Wahl der zusätzlichen Sortimente
aber als Ergebnis einer gezielten
Analyse. Im Baby-Bereich, beim

lifestyleorientierten Jungen Woh-
nen und eben auf dem High Level
ergaben sich Marktlücken, die nun
konkret geschlossen werden sol-
len. 

„Die Entscheidung dazu fiel
bereits vor vier Jahren“, erläutert
Bernd Spilger, „als wir die Logis-
tik ins drei Kilometer entfernte
Großwallstadt verlegt hatten. Dort
wurden erst einmal vier Mio. Euro
investiert, ohne dass auch nur ein
Umsatzcent mehr geflossen wäre.
Danach haben wir dann Schritt für
Schritt, und bei laufendem Be-
trieb, den Standort Obernburg ge-
stärkt und ausgebaut.“ 

Andreas Eisenkrätzer räumt
dazu ein, dass eine geringere Aus-
dehnung auf 35.000 qm für die zu-
sätzliche Ware ausgereicht hätte,
„doch wir wollen den Kunden in
der Ausstellung mehr Luft zum
Atmen geben“. Und so stellt Spil-
ger z. B. nur 100 statt 140 oder
150 Küchen aus – diese dafür aber
absolut trendorientiert in offenen
Kombinationen mit modernen
Ess- und Wohnlösungen. Und
auch im Designbereich wird je-
dem die Exklusivität in Sortiment
und Präsentation sofort veran-
schaulicht, wenn er die unter-
schiedlichen Markenwelten von
Flexform und Leolux bis hin zu
WK über die möblierten Cubes
betritt. 

Die Spilger-Führungscrew ist
sich sicher, dass sich der Radius
um Obernburg elipsenförmig bis

„WIR WOLLEN DEN
KUNDEN IN DER AUS-
STELLUNG MEHR
LUFT ZUM ATMEN 
GEBEN.“



� Standort: Wohn-Center Spilger,
Römerstraße 115, 63785 Obernburg

� Geschäftsführer: Otto und Hermann
Spilger, Andreas Eisenkrätzer

� Nachfolge: Bernd und Benjamin 
Spilger

� Erweiterungsmaßnahme: Von 24.000
qm 2004 auf 26.000 qm 2007 durch Ver-
legung des Lagers zum Service-Center
nach Großwallstadt; 2007/2008: Neubau
von 14.000 qm, u.a. für den Hochwert-
bereich „Design by Spilger“. 

� Aktuelle VK-Fläche: 40.000 qm mit den
Konzepten „Enjoy“ für junges Wohnen,
konventionelles Wohnen und ganz neu:
„Design by Spilger“+ Discounter „Spar-
Maxx“ auf 10.500 qm in Großwallstadt

� Verband: Union (seit 2006)

FACTS
& Figures

www.spilger.de

�BABY-BEREICH: Laut einer Analyse
befinden sich in der Region um den
Standort Obernburg überproportional
viele junge Familien mit Kindern.
Grund genug für Spilger, auf 1.100 qm
den Fachmarkt „proBaby“ zu installie-
ren. Da der eigene Discounter „Spar-
Maxx“ bereits den Preiseinstieg
abdeckt, fokussiert sich das An gebot
für die Kids auf der neuen Fläche im
mittleren bis oberen Segment. Es gibt
die komplette Ausstattung von
Markenanbietern. 

�SERVICE Regionale Kooperations -
partner wie die Firma HMS runden
nicht nur das Spilger-Sortiment ab,
sondern erweitern auch das Dienst leis -
tungsangebot. In dem Studio „Lifestyle
Energy“ gibt es Bodenbeläge aller Art,
bis auf Fliesen, sowie Türen. Vorteil für
den Kunden: Alle im Haus verlegten
Beläge können dort direkt geordert
werden. Die Fläche befindet sich
neben Küche und Bad. 

�ENJOY: Im Frühjahr 2007 eröffnete Spilger sein Konzept für Junges Wohnen,
„Enjoy“ auf 6.000 qm. Neben der Loft-Halle im ehemaligen Lager gehören die
Bausteine „Mexiko/Kolonial“ mit Direktimporten, „Sweet Dreams“, alles rund ums
Schlafen, sowie „Trend Wohnen“ mit dem Mitnahmesortiment des Union-Verbands
zur Kollektion. Neu: „Lifestyle“ (Foto) im Übergang zu den Fachsortimenten. 
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in den Frankfurter Raum auf der
einen und sogar nach Würzburg
auf der anderen Seite vergrößert
hat. Damit markiert das Unterneh-
men, das sich u. a. mit Wettbe -
werbern wie Segmüller (Atlas),
XXXLutz (Begros) oder Kempf
(VME) auseinandersetzen muss,
auch seine Werbegebiete neu. 

Doch nicht nur im Haus setzt
Spilger auf Differenzierung. Eben-
falls bei der Werbung geht das
Union-Mitglied andere Wege:
Image und Eröffnungspreise statt
Rabatte. „Sympathie ist ein zentra-
les Thema, mit dem wir uns profi-
lieren wollen.“ Der Comic rund
um den Azubi „Benni“ skizziert
dabei nur den Anfang einer neuen
Werbestrategie, die Andreas Eisen-
krätzer noch unter Verschluss hal-
ten möchte. „Wir versuchen in al-
len Bereichen einen Tick besser
zu sein. Denn der Kampf zwi-
schen den Möbelhäusern wird
nicht nur über die Immobilien,
sondern vor allem über die Men-
schen entschieden.“ 

Was sich im Übrigen auch bei
der Expansion bewahrheitet hat.
„Die Partner, die wir uns für die
Planung und Realisation der
Erweiterung von außen geholt
haben, und ebenso unsere Mitar-
beiter, waren das Wichtigste für
die Expansion.“ Und Eisenkrätzer
ergänzt: „Wir diktieren nicht von
der Geschäftsleitungsebene, son-
dern holen uns bewusst Impulse
aus dem Markt.“            Rita Breer

�KÜCHEN: Den Kern
der Küchenausstellung

mit 100 Modellen bilden
drei voll funktionsfähige

Vorführküchen. Die
Gestaltung ist großzügig,

mit trendorientierter
Verknüpfung zum Ess-
und Wohnbereich und

eignet sich perfekt auch
für Events wie in der

Allmilmö-Welt (Foto) in
Black & White. 


