


Fota: Schwitzke & Partne

In Zlrich er6ffnete vor rund einem Jahr ein Garten-Store neuen Formats.
Hier ladt ein schwerer Arbeitstisch mitten auf der Ladenflache férmlich
dazu ein, die Handschuhe lberzustreifen und zu Gartenschaufel, Erde
und Samling zu greifen. An manchen Abenden wird hier eingetopft und
gefachsimpelt. Und so soll es auch sein. Veg and the City, so der Name
des Stores, fokussiert das Urban Gardening. Die Kurse lbers moderne
Géartnern auf kleiner Flache in der Stadt sind stets ausgebucht. Neben
dem Verkauf der Ware gehdort die Vernetzung der Stadtgartner und der
neuen Generation innerstadtischer Schrebergértner zum Konzept. Und
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Bild links und unten: Blumen-Lifestylekonzept in Schwarz und
Beton-Look bei Blumen Gaab in Landau

Fato: Schwitrke & Partner

schlieBlich organisiert und vermietet der Store innenstadtnahe Mietbee-
te flir GroBstadter, die ihr Gemiise selber pflanzen und ernten wollen.
Substrate in kleinen Mengen, Bio-Saatgut und ein spezialisiertes Sorti-
ment aus Platz sparenden PflanzgefdBen und ,die ausfiihrliche Beratung
durch die Mitarbeiter, die die Kunden und deren Themen inzwischen ken-
nen”, beschreibt Gudrun Ongania, Griinderin und Geschaftsfiihrerin des
Stores, ihr Erfolgsrezept in der Trend-Nische. Trotz seiner geringen Gro-
Be und der fiir den Gartenhandel untypischen Lage vereint Veg and the
City eine ganze Reihe innovativer Ansétze, die auch den recht unscharf
konturierten Bereich der groBeren Garten-Center und -fachmarkte, Gar-
ten- und Pflanzen-Einzelhdndler und Einzelhandels-Gartnereien bewegen.

Da gibt es auch noch die Gartnerei Wielander in Meran, die mit
ihrem Umbau vor rund einem Jahr das Warmhaus mit einem Kalthaus
ergénzte und den herkdmmlichen Kassentisch gegen eine eindrucksvol-
le, 28 m lange Bedientheke austauschte. Parallel dazu wurde der Per-
sonalbestand signifikant aufgestockt. Die Idee dahinter: Kunden sollten
begriBt und sodann auf ihrer Shopper-Journey von einem fach- und
sachkundigen Mitarbeiter durch das Sortiment begleitet werden. Indi-
viduelle Kundenpflege und -beratung sowie ein klares Bekenntnis zu
maximaler Service-Orientierung sollen die Marke Wielander fiirderhin
formen. Das Signal wurde verstanden, das Prinzip funktioniert nach ei-
genen Aussagen hervorragend.

Deutlich ragt auch das ,Lebenswelten®-Konzept der Miller
Lebensraum Garten GmbH in der Gemeinde Mauer bei Heidelberg aus
dem Rahmen des Ublichen heraus. Nach einer zweijéhrigen Planungs-
phase erdffnete die Traditions-Baumschule Miller 2009 ihren Endver-
kaufsbetrieb neu, der seitdem konsequent auf Zielgruppen und deren
Stilwelten ausgerichtet ist. Sortiment und Inszenierung ordnen sich Be-
reichen unter, die ,asiatisch®, ,mediterran® oder ,romantisch heiBen.
Die Mitarbeiter sind diesen ,Lebenswelten” zugeordnet - und legen
seither ein viel hoheres Verantwortungsbewusstsein an den Tag, be-
richtet Geschéftsflhrer Christian Muller. Sein Fazit nach mehreren Jah-
ren: ,Eine Steigerung um 100 Prozent. Mit diesem Konzept und einem
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Bild rechts: Veg and the City in ZUrich hat seine
Nische im Trendthema Urban Gardening gefunden
Bild unten: Bei Waffenschmidt in Russikon bei Ziirich
wurde die kathedrale Wirkung der Halle genutzt
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guten Marketing ist es uns gelungen, die Wiederbesuchshaufigkeit und
die Aufenthaltsdauer und -qualitdt zu verbessern und eine viel hdhere
Kundenfrequenz zu erzielen.”

Individualkonzepte wie diese zeigen, dass auch in der Liga der
Gartencenter jahrzehntelang erprobte Handelsstrukturen hinterfragt
und an einigen Stellen neu aufgestellt werden. Beobachter und Pla-
nungsexperten finden, das sei auch bitter notwendig. Einzelhandels-
experte Daniel Schnodt, der das ,Lebensraum®“Konzept entwickelt
hat, sagt: ,Wie viele andere Branchen multipliziert der Garten-Bereich
bestehende Konzepte ohne weitere Reflexion. Dabei wird oft verges-
sen, den Kunden zu betrachten. Der Sortimentsdarstellung fehlt oft
die Kundenorientierung. Im Pflanzen- und Garten-Bereich nach The-
men einzukaufen und zu inszenieren stellt natlrlich einen bedeuten-
den Mehraufwand dar."

Mehr Kundenorientierung

Klaus Schwitzke, geschaftsflhrender Gesellschafter der Schwitzke GmbH
meint das auch: ,In der Gartencenter-Branche herrscht starker Nach-
holbedarf, Viele Gartencenter funktionieren immer noch aus ihrer eige-
nen Logik heraus und bilden Sortimente so ab, wie sie sie mit dem ge-
ringsten Kostenaufwand umsetzen kdnnen. Das hat oftmals nichts mit
dem Kundennutzen zu tun.”

Als verderbliche Gliter bediirfen Pflanzen am POS der Pflege. Prak-
tikabel und funktional muss eine Ausstattung dafiir sein, keine Frage. Der
hohe Wartungsbedarf dréngt dsthetische Aspekte der Inszenierung oft
in den Hintergrund. Dabei besitzen Pflanzen den einmaligen Vorzug, bei
den Kunden zu den uneingeschrankt positiv belegten und an sich schon
emotionalen Produkten zu gehéren - wie eigentlich die meisten Zusatz-
sortimente auch, ob Freizeit-Artikel, Haustier-Bedarf oder Grillzubehdr.

Verpasste Chancen, meint Olaf Mork von Wanzl. ,,Pflanzen sind
das lebendigste Thema (berhaupt. Es ist erstaunlich, wie wenig Kapital
die Garten-Center aus dieser Tatsache schiagen. Events rund ums The-
ma Garten, eine schone Café-Ecke, wie man es schon aus den Super-

markten kennt, hier vielleicht zwischen Orchideen und Palmen - der Er-
lebnisfaktor wird leider oft ausgeblendet.”

Die Gartenmarkt-Landschaft spaltet sich in zwei Fraktionen, be-
obachtet Matthias Golze von Schneider Golze Ladenbau: zum einen die
groBen Filialisten, die produktgetrieben agieren und auf den schnellen
Absatz der verderblichen Massenware setzen. Typische Vertreter sind die
Garten- und Freizeit-Abteilungen der DIY-Branche, die mit ihren Pflanzen,
Hobby-, Tier-, Gartenmobel- und Zubehdor-Bereichen einen betrachtlichen
Teil ihrer Umsétze machen. Zum anderen die individuelleren Handels-
formate, die sich und ihre Produkte an der Dienstleistung orientieren.
Bei diesen naturgemaB emotionaleren und qualitatsgesteuerten Forma-
ten miissen der Kunde, dessen Sichtweise, Wiinsche und Befindlichkei-
ten stédrker fokussiert werden.

Peter Botz, Geschaftsfilhrer des Verbands deutscher Garten-Cen-
ter, der die inhabergefiihrten Garten-Center vertritt, kann der Koexistenz
mit den groBen Filialisten durchaus etwas abgewinnen. ,Wenn Kunden
Uber den Kauf einer billigen Discounter-Pflanze ihre Leidenschaft flrs
Gartnern entdecken, entwickeln sie fast zwangslaufig ein wachsendes
Interesse und einen immer groferen Anspruch an die Wertigkeit ihrer
Produkte. Sie suchen dann nach besonderen Ziichtungen oder ausge-
fallene Pflanzen, was sie zu unseren Gértnereien und Centern fiihrt.”

Gleichwohl sieht auch er Handlungsbedarf und erkennt in der Plura-
litét der seinem Verband angeschlossenen Gértnereien und Garten-Cen-
ter die groBe Chance: ,Ich kann Ihnen kein einziges ,typisches’ Mitglied
unseres Verbands zeigen. Jeder ist anders. Wir arbeiten daran, diese In-
dividualitdten herauszuarbeiten und zum Konzept auszubauen.” Der Ver-
band forciert und kommuniziert Lifestyle-Trends wie Bienenpflanzen, Bio-
Artikel oder auch das Urban Gardening. Der umtriebige Verbandschef
organisiert Wein- oder auch Kréuterseminare, um den Mitgliedern The-
menfelder zu er6ffnen, die Kunden im Rahmen eines Garten-Centers
akzeptieren und mit deren Hilfe ,Andersartigkeit” inszeniert und erleb-
bar gemacht werden kann.
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