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Kein Warenprdsentations-Schnickschnack, der die Marge kiirzt. Die eindrucksvolle Wirkung der Pflanze selbst auf den Kunden steht bei Certi im Mittelpunkt
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Damit wir wieder
Geld verdienen

Die Veranderungen der Kundenbeziehungen
im Markt sind vielseitig und komplex. Und
trotzdem: Kerngeschaft der griinen Branche
ist und bleibt die Pflanze. Im Fokus: ihr
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Hyacint White

ertragreicher Abverkauf. Und genau hier setzt
das neue System namens Certi an, das gerade
begonnen hat, den Markt aufzumischen.

Von Engelbert Kotter

Folgen Sie uns auf einer Reise ins Preisgetiimmel in ver-
schiedene Gartencenter in diesem Friihjahr: Aurikeln
waren wie immer preisumkampft — Eckartikel eben. Bei
einem namhaften Gartencenter standen sie im VK (Ver-
kaufspreis) fiir 39 Cent, bei einem EK (Einkaufspreis)
von 37 Cent. Bei 2 Cent Marge ist es eigentlich zu teuer,
die Ware auch nur einmal in die Hand zu nehmen. Seine
tiber 200000 verkauften Stiick nutzt der Betreiber als
preisaggressiven Frequenzbringer. Da stellt sich aller-
dings die Frage: Wie sinnvoll ist es, sich im Markt Preise
von ,Eckartikeln um die Ohren zu hauen? Gerade dann,
wenn es um ,,Fachhandel“ geht? Denn: Discountieren
kann nur, wer Discounterstrukturen im Hintergrund hat.
Der Fachhandel hat sie nicht. Mit Discountpreisen fahrt
er gegen die Wand. Um 20 Prozent Preisnachlass zuriick-
zuerwirtschaften, muss er 50 Mehrkunden generieren.
»Billigstpreise — der Kunde will das so', lautet die weithin
fir wahr geglaubte Antwort der Branche.

Ein anderes Beispiel: Neben die ,Billigstware® wur-
den in einem anderen Gartencenter echte ,Brummer*
gestellt, also Top-Ware. Aurikeln zu 1,25 Euro (EK 79
Cent) und 1,75 Euro (EK 1,20 Euro) neben Aurikeln zu
59 Cent. Die wertigere Ware war so schnell verkauft,
dass das Gartencenter mit dem Nachbestellen kaum
nachkam. Bedeutet: Hat der Kunde den Vergleich,
weifd er das Wertigere zu schitzen. Und gibt dann oft
lieber fiir Gediegenes etwas mehr aus als fiir etwas, das
erkennbar sein Geld nicht wert ist. P16tzlich reden wir
wieder iiber 50 Cent Marge — bei Aurikeln!

Zudem weifd man langst, dass in der griinen Branche
jede Einkommensebene ihre bevorzugte Einkaufsebe-
ne hat. Bedeutet: Wer zum Beispiel ein Gartencenter
betritt, will keine Ramschware. Wer Discounter nutzt,
weif3, dass er fiir minderen Preis nur minderwertigere
Qualitit erwarten kann. >

Qualititsbeweis am POS: Jede Pflanze ist codiert. Via Internet
kann der Kunde den produzierenden Gdrtner riickverfolgen

Was ist da eigentlich los, im Markt?

Spricht man mit Gdrtnerkollegen, so sind die derzeit
hdufig von ihnen gehdrten Statements zu ihrer Situati-
on zum Beispiel diese: ,Wir verdienen nichts mehr." -
.Die Preise sind kaputt." - ,Es ist viel zu viel schlechte
Ware am Markt.” Daher ist es notig, aus bestehenden
Handelsstrukturen, wo maglich, auszubrechen und mit
neuen Wertschopfungsketten die eigene Effizienz zu
steigern.

Vorteil fiir den Einzelhandelskunden: Bessere Inwert-
setzung der Pflanze durch Spitzenqualitat vom Gartner.
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» Bestechen durch erkennbaren Mehrwert
Weiter geht die Reise in ein Floristikfachgeschift: Ein
Florist hat seinen Abverkauf von Schnittblumen und
Topfpflanzen auf eine neue Einkaufsquelle umgestellt.
Bei der liefern selbst erzeugende Gértner tagesfrisch,
direktan den Einzelhédndler, hier: den Floristen. Tulpen
beispielsweise, die von ihm bis nachmittags bestellt
worden sind, sind, frisch geschnitten, am tibernachsten
Tag bei ihm. Solche Ware ist ,,turbofrisch’, lagert nicht
im Grof8handel oder auf dem Lkw zwischen und hilt
beim Kunden spiirbar ldnger. Das funktioniert in der
Art auch bei Rosen und anderen Schnittblumen: Der
Kunde merkt s und meldet es an den Floristen zurtick.
Bestitigt aus eigener Erfahrung ein top Preis-Leis-
tungs- Verhaltnis.
Und der Preis bei diesem Floristen: Der ist nur maf3ig
. . hoher, hat’s aber — im iibertragenen Sinne -
" DISC'OUHUQTQI’) kann I’IUI? in sich. Unter Ausschluss von Z%vischenhiind—
wer Discounterstrukturen im  lern bekommt der Erzeuger einen besseren
Hin[ergrund hat. Der Preis und der Verkiufer verdient mehr, weil
Fachhandel hat sie nicht. " ke}ne Zw1sche1?stufe finanziert Yv?rden muss.
Starkere Ware in hochster Qualitdt zu ertrag-
Engelbert Kotter reicherem Preis, das ist verlockend. Und es
funktioniert. Besagter Florist hat sein Sortiment an
Topf- und Schnittpflanzen inzwischen komplett auf die
neue Einkaufsquelle umgestellt. Er weist aus, dass sich
sein Umsatz zum Valentin in diesem Jahr um 37 Pro-
zent und sein Durchschnittsbon insgesamt seit Liefe-
rantenumstellung um 17 Prozent erhoht habe. O-Ton
seiner Mitarbeiterin im Verkauf (40 Quadratmeter):
»Wenn ich bedenke, was ich hier auf der kleinen Fliche
umgesetzt habe — das macht echt Spaf3!“

Diese Beispiele haben sich an anderen Standorten,
die Certi-Pflanzen vermarkten (certi-care.com), in
ahnlicher Weise wiederholt. Fazit: So wird wieder Geld
verdient.

Riickkehr zu Marge, Liquiditat und Investition
Geistiger Urheber des Certi-Systems ist der niederlan-
dische Visiondr Frans Timmermans. Seit Langem be-
obachtet er in Deutschland und in den Niederlanden,

Wertschatzung und Wertschopfung

Die Forschergruppe Zukunftsstrategie Gartenbau hat einen intensiven analytischen Blick
auf kiinftige Rahmenbedingungen und Perspektiven der einzelnen Gdrtnersparten ge-
worfen. Resultierend daraus wurde von ihr fiir die Sparte Gartnerischer Facheinzelhan-
del das kiinftige Ziel herausgearbeitet, er miisse sich ,als eine leistungsfahige, wettbe-
werbsstarke Branche in Deutschland und in den internationalen Handelsbeziehungen*
verankern. Teilziele dessen sind unter anderem diese beiden klaren Strategien:
@ Mithilfe der Inwertsetzungsstrategie erhdht der Fachhandel die Wertigkeit seiner gar-
tenbaulichen Produkte und Dienstleistungen.
® Mithilfe der Effizienzsteigerungsstrategie erhoht der Fachhandel seine Wertschop-
fung, indem er seine Produktions- und Absatzstrukturen in Wertschopfungsketten
einreiht. Diese bestehen aus Produktions- und Handelspartnern, die mit gemeinsa-
men Wertvorstellungen im Markt strategisch zusammenarbeiten.
(Quelle: bmel.de; (o Concept, Dr. Marianne Altmann/Andreas LGbke)
Bedeutet in diesem Kontext: Teilnehmer am System der Certi-Pflanzen werden zum
Mitglied einer Wertschopfungskette, im Rahmen ihrer eigenen Effizienzsteigerung. Die
Inwertsetzung besteht dabei darin, Endverbrauchern Spitzenqualitdt vom Gartner zu
einem spannenden Preis anzubieten.

dass Girtner und Floristen mit der Pflanze kaum mehr
wettbewerbsfihig sind und dadurch viele Betriebe im-
mer schwieriger liquide und kaum mehr investitions-
fahig sind. Er sagt: ,,Es kann und darf nicht sein, dass
der eigentliche Erzeuger der Pflanze — der Gértner —
und der eigentliche Abgeber der Pflanze an den Kun-
den - der Gartner und Florist — die Arbeit haben, aber
Einkédufer und Grofthandel den Daumen auf Pflanzen-
auswahl und Preise haben.“

Durch das durch Frans Timmermans eingefiihrte
Certi-System fiihrt er nun weit {iber 500 selbst erzeu-
gende Girtner mit solchen Gartencentern, Endver-
kaufsbetrieben und Floristen zusammen, die im Markt
gemeinsam das Gleiche wollen: Spitzenqualitit zu vom
Verbraucher akzeptierten, verniinftigen Preisen — um
wieder Geld zu verdienen.

Bestechen durch Qualitat und Frische

Was ist Spitzenqualitit nach Anspruch von Certi? Jeder
Gartner weif3, dass eine noch so einheitlich erzeugte Kul-
tur immer auch weniger starke und super starke Ware
ergibt. Vermarktet man nun die ,,Brummer® separat,
gelangen sie {iber keinen anderen Kanal in den Markt als
tiber den von Certi. Zwar sind die Begehrlichkeiten von
Einkdufern und direkt importierenden Gartencentern
grof3, sich solche Spitzenqualitit mit ihrer vermeintli-
chen Marktmacht selbst unter den Nagel zu reiflen.
»Aber da muss man eben Nein sagen, ist Frans Timmer-
mans damit auch schon fertig. Denn Certi-Pflanzen be-
kommt nicht jeder. Sondern allein derjenige, der sich der
Wertegemeinschaft, die sich hinter der Marke verbirgt,
»mit dem Herzen und dem Verstand®, so Frans Timmer-
mans, ,anschlief3t Die Certi-Vermarkter nutzen denn
auch ein eigenstindiges Corporate Design, umgesetzt in
einem ,,brand store” im eigenen Geschift. Frans Tim-
mermans ist auch darin strikt und entschieden: ,,Es wird
in Deutschland 50 Gartnereien und Gartencenter geben,
die Certi-qualifiziert sind, niemals 51.“ Floristikfachge-
schafte mit ihrem ganz eigenen Standing im Markt sind
davon ausgenommen. Aber auch an sie werden Lizenzen
nur in begrenztem Umfang vergeben werden.

Einkaufer unter zunehmendem Beschuss

Produzierende Gdrtner sind leicht dem Preisdiktat von
Einkdufern und direkt importierenden Gartencentern
ausgesetzt, weil sie von denen abhdngig sind. Mit ihrer
Marktmacht bestimmen Einkdufer oft iber Warenstrome
und Produktsegmente, in der Folge auch Sortenverbes-
serungen und Marktentwicklungen. Unter vorgehalte-
ner Hand heift es bei Pflanzenziichtern inzwischen:
,Der Einkdufer ist der Tod der zukunftsorientierten Wei-
terentwicklung des Handels (bestdtigt auch Frans Tim-
mermans). Wir ziichten auf Sortimentsverbesserungen,
betten diese ein in tragfdhige Marketing- und Mer-
chandisingkonzepte, aber alles was den Einkdufer inte-
ressiert, ist, seine Preise um noch einen Viertelcent zu
driicken.” Wenn Gdrtner, wie bei Certi-care, ihre Ver-
marktung teilweise wieder selbst in die Hand nehmen,
offnen sie teilnehmenden Einzelhandelsgdrtnern und
Floristen damit ganz neue Marktchancen.
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Certi steht fiir stringente Fldichenbewirtschaftung mit extra starker und super frischer (Schnitt)Ware: kundenfreundliche Spitzenqualitit, zu margenstarken Preisen
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