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eil 3: Das eigene Geschäftsmodell – 
nd wie setze ich es um?

it dieser Serie wollen wir in vier 
eilen die wesentlichen Faktoren für 
ine erfolgreiche Unternehmensfüh-
ung in Fachgeschäften untersuchen. 
lle diese Erkenntnisse basieren auf 
inzelbetrieblichen Beratungen und 
rfahrungen aus der Branche. In die-
em dritten Teil geht es um das eige-
e Geschäftsmodell/die Philosophie 
nd die Umsetzung in der Praxis. 
ach den harten Zahlen im letzten 
art geht es also nun um die nicht 
eniger wichtige Ausrichtung des Ge-

chäftes. (rf)
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upert Fey,  
eschäftsführer von beyond-flora.
eit 2009 verbessert beyond-flora mit dem 
ründer Rupert Fey und zwei Mitarbeitern 
entabilität und Sichtbarkeit von Unterneh-
en im Grünen Markt. Schwerpunkte sind 

ie Veränderungen im Markt, Strategieent-
icklung und Kommunikation für Kunden. 
eben Markenentwicklung für Produkte 
nd Firmen ist die Einzelberatung erfolgrei-
her Unternehmer und die maßgeschnei-
erte Übernahme der Kommunikation über 
lle Medien ein weiteres Standbein.
◼beyond-flora GmbH, Bargfeld-Stegen,  

www.beyond-flora.com
S

Eigenes Geschäftsmodell: 
finden, umsetzen, optimieren
Heute sind die Lebensentwürfe viel vielschichtiger geworden, darauf muss sich ein Betrieb einstellen. Von Rupert Fey
A uch wenn die anderen in dieser 
Serie besprochenen Themen 
schon sehr individuell waren – 

jetzt wird es nahezu einzigartig. Denn 
kein Geschäft ist wie das andere. Wer 
schließlich seine Kunden und den Stand-
ort einbezieht, findet immer Unterschie-
de. Das gilt sogar für Franchiseunterneh-
men und Filialisten. Kurioserweise kann 
aber kaum ein Selbstständiger auf An-
hieb sagen, warum die Kunden gerade 
bei ihm kaufen sollen … Dabei ist die ge-
naue Ausrichtung an allen Gegebenhei-
ten immer noch eine der besten Chancen 
für erfolgreiche Unternehmer.

Fünf Bausteine 
 für das eigene Profil
Erfahrungsgemäß setzt sich die eigene 
Positionierung zunächst aus den folgen-
den Bausteinen zusammen:
tatements
◼Historie Unternehmen
 Wenn das Geschäft schon einige Jahre 
besteht, gibt es auch einen Rahmen an 
Produkten, Sortimenten und Dienstleis-
tungen, die verkauft werden. Das be-
dingt auch einen Kundenstamm, der ge-
nau diesen Rahmen schätzt und mit sei-
nem Kauf bestätigt.

◼Know-how Inhaber und Mitarbeiter
 Was kann ich, was können meine Mit-
arbeiter? Wer Gartenpflege machen 
möchte, braucht beispielsweise auch 
Kenntnisse über Heckenpflanzen und 
vieles mehr. Der Kunde erwartet im 
Fachhandel Wissen, das natürlich auch 
immer noch gelernt werden kann und 
immer aktuell sein muss.
Standort
er Standort ist nicht immer an die 
istorie gebunden, auch wenn häufig 
as Geschäft seit dem Start nicht ge-
echselt hat. Wenn es platzmäßige Ein-

chränkungen gibt, entfallen oft Sorti-
ente. Ein Standort in Berlin-Mitte ist 

eispielsweise kaum für Seerosen-Sorti-
ente geeignet, die 1,50 Meter Wasser-

iefe brauchen ...

Wettbewerb 
iele Unternehmen der Branche entwi-

keln sich oft unbewusst in Nischen, die 
ndere brachliegen lassen. So ist bei-
pielsweise der Rückzug vieler Floristen 
us dem Topfpflanzengeschäft meist 
eine strategische Entscheidung gewe-
en, sondern einfach „passiert“, weil die 
rtikel nicht mehr so leicht zu verkau-

en waren. 
A
t

Kundenpotenzial
bwohl das Kundenpotenzial eng mit 
em Standort verzahnt ist, kann es auch 
ier große Unterschiede und Verände-
ungen geben. Die Anpassung an die zur 
erfügung stehenden Kunden oder eine 
uswahl daraus ist nahezu trivial, wird 
ber trotzdem oft missachtet. In der Bera-
ung schenken wir diesen genannten 
unkten am Anfang immer große Auf-
erksamkeit. Zum einen, weil so schon 

in gewisser Rahmen klar wird, zum an-
eren ist ein solches Fundament hilfreich, 
enn es um die Weiterentwicklung und 
ie daraus folgenden Konsequenzen und 
nvestitionen geht. Natürlich ist diese 
inschätzung subjektiv und sollte gegebe-
enfalls extern überprüft werden. Nicht 

eder, der von sich sagt, dass er für ein 
odernes Sortiment steht, wird vom 
unden auch so wahrgenommen. ▶
Wer mit klaren Statements arbeitet, führt seinen Betrieb zielgerichteter. Statement dieses Betriebes: Ich produziere hochwertige Ware in besonderen Größen für Gartencenter.
Auch Floristen können sich ganz klar posi-
tionieren und ihren Schwerpunkt ...
... kommunizieren. Hier in diesem Betrieb stehen eindeutig das Handwerk und die Indi-
vidualität im Vordergrund, Massenware ist hier nicht zu erwarten. Fotos: Katrin Klawitter
uch die hochwertiger Innenraumdekora-
ion kann ein Schwerpunkt sein.
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▶
 Das mit Abstand wichtigste  
m Unternehmen: der Kunde!
uch wenn dieses Mantra regelmäßig 
epredigt wird, wird es noch häufiger 
issachtet. Allzu oft übernimmt der 

inkäufer seinen Geschmack als den des 
unden, werden Verkaufsräume, Logos, 
ebseiten und Flyer nach eigenem 

mpfinden und gegebenenfalls auch 
achlich „richtig“ gestaltet, aber eben 
icht aus Kundensicht. 
Selbstverständlich sind „Fachlichkeit“ 

nd eine eigene Linie wichtig. Für wirt-
chaftlichen Erfolg muss sie aber eine 
usreichende Schnittmenge zu den ver-
ügbaren(!) Kunden haben. Der High-
nd-Laden im bäuerlichen Umfeld tut 
ich oft genauso schwer wie umgekehrt. 

Deshalb empfiehlt es sich, Kunden-
ruppen festzulegen und eingrenzen. Der 
lte Ansatz, Kunden nach Typen zu be-
chreiben, stößt an Grenzen. Viele Unter-
ehmensberatungen haben hier viele Jah-
e gut davon gelebt – aber die Realität be-
teht beispielsweise nicht überall nur aus 
undegruppen wie „DINKS“ (Double In-
ome – no Kids). Heute sind die Lebens-
ntwürfe viel vielschichtiger geworden: 
entner fangen mit dem Surfen an, Junge 
iehen aufs Land und bleiben trotzdem 
m Geiste städtisch, Patchwork-Familien 
ind Normalität geworden. 

Eine Zielgruppe kann heute unter-
chiedlichste Typen beinhalten. So ge-
ören Prinz Charles und Ozzy Osbour-
e auf dem Papier zur gleichen Ziel-
ruppe (65plus, Kinder, in Großbritan-
ien geboren und wohlhabend) – in der 
ealität liegen sie vermutlich aber von 

hren Kundenwünschen her weiter von-
inander entfernt als die Erde vom 
ond ... Abgelöst wird diese Logik von 
tatements
einer vielseitigeren Betrachtung der In-
teressen. Und so kann der Rentner heute 
auf dem Surfbrett Klassik hören und das 
junge Paar auf dem Land Wanderurlaub 
machen. 

Warum das Schild „Kalthaus“ 
 aufs Abstellgleis gehört
Die gute Nachricht fürs Marketing: Die 
beschriebenen Entwicklungen machen 
es ein Stück weit klarer, wer angespro-
chen werden soll: Wenn die Werbung 
sich mehr an den Interessen orientiert, 
verschwimmen die Alters- und sozio-
grafischen Eigenschaften ein Stück weit. 

Trotz allem sollte die Ansprache an 
die Moderne und vor allem an Laien an-
gepasst werden. Das Schild „zum Kalt-
haus“ gehört auf das Abstellgleis. „Kalt-
haus“ ist weder freundlich noch hat es 
für private Verbraucher eine klare Be-
deutung. Es ist ein überalterter Fachbe-
griff, der genau wie die übliche Sortie-
rung der Sorti-
mente kaum etwas 
mit der Realität 
beim Kunden zu 
tun hat. 

In der Beratung 
finden wir immer 
wieder solche Stol-
persteine. Eine 
Sortierung nach „Warmes Zimmer“ 
oder „Wintergarten“ macht die Verwen-
dung dagegen gleich viel klarer und hilft 
dem Kunden bei der Orientierung. Bei 
den „alten“ Kundengruppen funktionie-
ren alte Begriffe noch – die jungen 
Kunden haben sie aber nie gelernt.

Und so ist die größte Kunst im Marke-
ting-Mix, alte Kunden nicht zu verschre-
cken und neue anzuziehen. Die Alternati-

„Für die Inha
Kopf oft eine
werte Ruhe e
mehr ,auf jed
getanzt wer

Rupert Fey, b
ve ist eine radikale Neuausrichtung und 
Zuwendung zu den meist jungen Kun-
deninteressen. Das ist möglich und kon-
sequent – für bestehende Unternehmen 
ist hier allerdings viel Mut, Zeit und damit 
Geld notwendig, um wieder gute Umsätze 
zu erzielen. Daher ist es häufig pragma-
tisch, diese Veränderungen Schritt für 
Schritt und regelmäßig zu gehen.

Wie nähert man sich nun  
seinen (Wunsch-) Kunden?
 Wie nähert man sich nun seinen 
(Wunsch-) Kunden? Vor allem durch di-
rekten Kontakt, durch Befragung und 
Beobachtung. Diese aufwendige Arbeit 
wird gut belohnt: mit neuen Produktide-
en, klaren Bedürfnissen und vielen 
Möglichkeiten. 

Bei der Befragung ist zu unterschei-
den, ob die Befragung nur mit bestehen-
den Kunden oder auch mit möglichen 
„Neu-Kunden“ durchgeführt wird. Eine 

gute Befragung er-
fordert Routine 
und sichere, er-
probte Fragen. Für 
Laien auf dem Ge-
biet ist als Einstieg 
eher das Kunden-
interview interes-
sant. Hierbei wer-

den ausgesuchte Kunden in Ruhe ge-
fragt, Ideen können vorgestellt und er-
läutert werden. Vor allem in der frühen 
Phase von neuen Ideen und Konzepten 
ist das ein sehr gutes Mittel, um Motiva-
tionen und Bedürfnisse zu finden und 
die richtige Ansprache zu wählen.

Nach diesen ganzen Vorarbeiten gilt 
es nun, Konsequenzen zu ziehen, Sorti-
mente auszuwählen, zu streichen und 

er kehrt im 
bemerkens-
n, weil nicht 
er Hochzeit‘ 
en muss.“

yond-Flora
as Ganze auch in Übereinstimmung 
it den eigenen Zielen, Fähigkeiten und 
öglichkeiten zu bringen. Für viele ist 

as ein Moment, in dem sie nicht wis-
en, wie sie anfangen sollen. 

s beginnt mit einer Vision – 
aran erfolgt die Umsetzung
ür diese Fälle formulieren wir zu-
ächst eine Vision. Diese kann bei-
pielsweise sein „Wir sind in XY der 
ührende Endverkaufsbetrieb für mo-
erne Pflanzen, Gefäße und Dekorati-
nsartikel fürs Haus, Terrasse und Ein-
ang.“ Eine solches Statement kann bis 
ns Letzte heruntergebrochen und ver-
einert werden. 

Konkret bedeutet das dann für Sorti-
ent und Ausrichtung:
Sortimente für „Haus, Terrasse, Ein-
gang“ beinhalten KEINE Hecken-
pflanzen, Bäume oder Rasen.
„Moderne Pflanzen“ kann beispiels-
weise übersetzt werden mit immer 
zwei bis drei Neuheiten im Geschäft, 
deutlich gekennzeichnet, die Beet- 
und Balkonpflanze des Jahres, ein 
großes Grünpflanzen-Sortiment mit 
Sukkulenten.
„Gefäße und Dekorationsartikel“ pas-
sen zu den Artikeln, sind durchaus 
hochwertig und nach Möglichkeit mit 
Gebietsschutz.
„Führend“ könnte sein: „Im Umkreis 
von 20 Kilometern haben wir die bes-
te Auswahl“ (Vielfalt, Qualität, Preis-
Leistung). Oder: „Bei einer Umfrage 
erhielten wir die besten Noten in un-
serem Sortimentsbereich.“

lle Werbemaßnahmen und die Er-
cheinung können dann darauf abge-
timmt werden, beispielsweise von einer 
F

Eingangssituation im Center“ über ei-
em Angebot „Jetzt aktuell für vor 
ie Tür – gepflanzt und fertig“ bis hin zu 
errassenbereichen und Innenflächen, 
ie wie „Fensterbänke“ wirken. Den Ide-
n sind hier keine Grenzen gesetzt.

ach der Strukturierung wird  
ft eine ungeheure Kraft frei
us Erfahrung geschehen immer min-
estens drei Effekte nach einer solchen 
okussierung: 

Falsche Sortimente fallen raus bezie-
hungsweise werden schon im Team 
abgelehnt mit der Begründung „pas-
sen nicht zu unserer Positionierung“. 
Die Folge: Viele Diskussionen im Ta-
gesgeschäft und vor Lieferanten ent-
fallen. Die Optik wird ruhiger und 
klarer. Abschriften verringern sich 
fast automatisch.
Die Kundenansprache verbessert sich 
und durch die Abgrenzung wird man 
viel besser als „regionaler Spezialist“ 
wahrgenommen.
In den Köpfen der Inhaber kehrt oft 
eine bemerkenswerte Ruhe ein, weil 
nicht mehr „auf jeder Hochzeit“ ge-
tanzt wird oder werden muss.
Mit dem klaren Bekenntnis und dem 

esinnen auf die eigenen Stärken wird oft 
ine ungeheure Kraft frei, die im immer 
ärteren Wettbewerb gut genutzt werden 
ann. Mit Blick auf die Kunden können 
uch leichtfertig aufgegebene Bereiche 
eu belebt und wiedererobert werden. Es 
leibt vorrangige Unternehmeraufgabe, 
ier immer weiter zu optimieren, Gren-
en auszuloten und den Markt zu beob-
chten. Nicht nur bezüglich neuer Artikel, 
ondern auch, ob die Zielgruppen-Gren-
en richtig gezogen wurden. ■
azit 

Wer seine Hausaufgaben in der Positio-
nierung macht, hat es im täglichen Ge-
schäft wesentlich einfacher. Da viele Be-
triebe gewachsen sind, ist dieser Prozess 
häufig nicht bewusst angegangen wor-
den. Hier einmal aufzuräumen und ge-
gebenenfalls auch alte Gewohnheiten 
abzustreifen, ist ein guter Beginn für ei-
ne erfolgreichere Zukunft. (rf)
ieses doch recht klare Statement eines Fachbetriebes gilt es, mit allen Möglichkeiten 

mzusetzen und mit Sortiment und Dienstleistungen zu beweisen.

„Kalthaus“ – diesen Begriff verstehen vor allem jüngere Kunden häufig nicht mehr, ih-
nen fehlt oft jegliche Pflanzenkenntnis, um ihn einzuordnen.
b
 
i

d
e

tatements und Unternehmensphilosophien
D ie Größe des gewählten State-
ments ist unabhängig von der 
Unternehmensgröße und 

macht aus unserer Beratersicht immer 
Sinn. Dabei kommt es nicht so sehr 
auf den perfekten Schliff der Worte 
an, sondern auf das gemeinsame Ver-
ständnis hinter den Worten. Hier wei-
tere Beispiele:

Auftragsflorist ohne Ladengeschäft 
Statement: „Wir sind der perfekte An-
sprechpartner für Events jeder Art für 
bis zu 100 Personen und Beerdigungen. 
Im Auftrag führen wir alle Tätigkeiten 
schnell und zuverlässig mit moderner 
Note im Umkreis von 250 Kilometern 
durch.“ Dazu gehören:
◼  Beratung mit Bildern/Tablet,

◼Lieferwagen und Leihgefäße für bis 
zu 100 Personen,

◼Anfahrt mit Berechnung, aufgrund 
der Familie ohne Übernachtungen,

◼Werbung auf Hochzeitsmessen, Ko-
operationen mit Bestattern, Arbeit 
mit Facebook und Instagram.

Garten-Landschaftsbau:
Statement: „Unser Schwerpunkt ist die 
Pflege und Instandhaltung bestehender, 
hochwertiger Gärten und Häuser jahr-
rund in XY und Umgebung.“ Dazu ge-
hören: 
◼  flexibles Team für Pflege und Schnitt,
◼Winterdienst,
◼keine Pflasterarbeiten und ähnliches,
◼Fuhrpark und Werkzeug nur auf 

Pflege ausgerichtet,

◼gezielte Werbung in hochwertigen 
Wohngebieten mit Bestandsimmobi-
lien.

Zierpflanzenproduktion
Statement: „Wir produzieren Saison-
pflanzen im 10er- und 13er-Topf, vor-
rangig mit Abnahmeverträgen für Kun-
den mit regelmäßiger Abnahme.“ Dazu 
gehören:
◼Topfmaschine und Rücken für 10er- 

und 13er-Topf,
◼Produktion vorrangig für Garten-

center, ohne Werbungen,
◼Hohe Qualität und nahe am Kunden 

Dienstleister zu sein,
◼Werbung durch Internetauftritt, Prä-

senz im Markt und Teilnahme, Mus-
ter auf Hausmessen. (rf)
 adengestaltung und Sortiment zeigen die klare Ausrichtung zur Innendekoration.


