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Poinsettien: ,,Der Systemhandel
macht das Produkt kaputt”

Am 12. Januar 2018 hatte der Ziichter und Jungpflanzenanbieter Diimmen Orange zum

Poinsettienseminar nach Rheinberg eingeladen. Etwa 70 Interessierte konnte Maik Epping,
Verkaufsleiter Zentraleuropa, begriiBen. Der Themenblock ,Markt” war als eine Mischung
aus Vortrdagen und Diskussion unter Einbeziehung des gartnerischen Publikums konzipiert.

Zur Entwicklung der Zierpflanzen-
branche sagte Epping, dass die Zahl
der Betriebe von 2010 bis 2016 um

27 Prozent abgenommen habe. Pro-
duktionsflachen und Mengen seien in
etwa konstant geblieben, sodass man
von Stabilisierung sprechen kdnne.

In der Produktion von Poinsettien sei
Deutschland mit circa 30 Millionen
Stiick fithrend in Europa, gefolgt von
den Niederlanden mit rund 18 Millio-
nen Stiick, berichtete Epping. Die
Verkaufszahlen in Deutschland liegen
seit Jahren relativ stabil auf einem
Niveau von circa 30 bis 32 Millionen
Stiick pro Jahr, wahrend bei bliihen-
den Topfpflanzen insgesamt der
Verbrauch tendenziell abnimmt, so
Epping. Ein Gartner merkte an, dass
die Gesamtmenge zwar fiir die Ziich-
ter entscheidend sei (wegen der
Lizenzeinnahmen), fiir die Fertigware-
Produzenten komme es aber auf den
erzielten Preis an.

Poinsettien auf Platz zwei

Auf Platz eins nach den Ausgaben
privater Verbraucher in Deutschland
liegen mit 33 Prozent die Orchideen,
gefolgt von Poinsettien mit elf Prozent
— obwohl sich hier der Verkauf nur
tiber etwa acht Wochen erstreckt.
2016 kauften Personen unter 60 Jah-

ren etwa 36 Prozent aller Poinsettien,
bei blithenden Zimmerpflanzen insge-
samt entfielen 33 Prozent der verkauf-
ten Menge auf diese Altersgruppe.

Der Verbraucher wolle einfache,
pflegeleichte Produkte, meinte Ep-
ping. Auch Stauden und Gehdlze seien
gefragt. Pflanzen und Garten stehen
nicht nur in Bezug auf die Ausgaben,
sondern auch im Hinblick auf das
Zeitbudget in Konkurrenz mit anderen
Produkten oder Beschéftigungen wie
Grillen oder Online-Aktivitdten. Beim
Faktor Zeit biete der Online-Handel
dem Kaufer Vorteile.

Zusitzliche Farben

Zum Poinsettien-Markt sagte Epping,
dass in der friihen Saison zusétzliche
Farben interessant seien, wie sie zum
Beispiel die Sorte "Autumn Leaves’
biete. In der Hauptabsatzphase um
den Ersten Advent sei dagegen das
klassische Rot gefragt, mit steigender
Tendenz. Auch ein echtes Weil} sei
dann von Interesse.

Bei den TopfgrélRen stehe der 10,5er
im Fokus, wahrend die Nachfrage
nach Minis oder 12er-/13er-Topfen
eher abnehme. Verpackung und Eti-
ketten gewinnen nach Eppings An-
sicht an Bedeutung, auch unter dem
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Aspekt der Information des Kaufers,
wie er mit der Pflanze umgehen soll.
Verschiedene Produktformen, kolo-
rierte Brakteen oder Farb-Trios kénn-
ten das Interesse der Kdufer wecken.

Die angebotenen Sorten miissen sich
in der Produktion, beim Transport so-
wie im Handel bewédhren und sie soll-
ten beim Verbraucher vier bis sechs
Wochen halten, sagte Epping. Im
Handel komme es auf die Présenta-
tion und die Platzierung der Pflanzen
an, so sei Zugluft zu vermeiden.

Zu friih zu viel Ware

Die Poinsettien-Saison 2017 verlief
Lholprig”, da zu friih zu viel Ware am
Markt war, resiimierte Epping. Der
Preis soll nach Aussagen aus dem
Publikum zeitweise um bis zu 25 Pro-
zent eingebrochen sein.

Bruno Tiede, Kérmeister bei der Vei-
ling Rhein-Maas, berichtete, dass in
der Saison 2017 Poinsettien von sehr
guter Qualitat an der Uhr waren. Der
Absatz verlief anfangs schleppend,
habe sich dann aber normalisiert.
Insgesamt gab es nicht zu viel Ware,
die Angebotsspitze lag in Woche 48.
Der schlechte Start sei nicht erkldrbar
gewesen. Die Veiling habe versucht,
mit Hinweisen an die Kunden oder



Maik Epping, Diimmen Orange

Vorschldgen zur Terminverschiebung
entgegenzusteuern.

Ein Produzent bezeichnete in der
Diskussion die Saison 2017 als ,,ver-
korkst”, die Preise seien anhaltend
schlecht gewesen. Er miisse aber
Poinsettien kultivieren, um sein Per-
sonal durchgehend beschéftigen zu
kdnnen, sagte er der Gartnerbdrse.
Sonst wiirden im Friihjahr wohl nicht
alle Mitarbeiter wiederkommen.

Ein anderer Gartner sagte, dass es
wirtschaftlich nicht tragbar sei, nach
18 Wochen Poinsettienkultur gerade
einmal einen Euro pro Topf oder zehn
Euro pro Quadratmeter zu erzielen.
Eventuell konnten kleinere Topfe
(10,5 cm) oder der Hinweis auf regio-
nale Produktion die Situation verbes-
sern, so die Uberlegung von Epping.
Er wies darauf hin, dass Phalaenopsis
ebenfalls unter Preisdruck stehen.

Unterstiitzung angeboten

Nach Tiedes Angaben bietet die Vei-
ling Rhein-Maas den Géartnern Unter-
stiitzung an, um die vom Markt ver-
langte Qualitdt zu erreichen. Eine Sor-
timentsberatung sei ebenso mdglich
wie ein Coaching beziiglich der Quali-
tatsstufen oder eine Qualitatskontrolle
vor Ort, sagte Tiede. Fiir Fernkaufkun-

Bruno Tiede, Veiling Rhein-Maas

den seien realistische Produktfotos
wichtig. Generell seien geniigend gute
Sorten am Markt, wichtig sei eine
Haltbarkeit beim Verbraucher von
vier bis sechs Wochen. Zu beobach-
ten sei eine tendenziell zunehmende
Nachfrage nach Premium-Qualitét.

Die Poinsettie hat nach Tiedes An-
sicht eine Zukunft (mit Hohen und
Tiefen), es sei aber darauf zu achten,
dass die Ware im Handel nicht kaputt-
gemacht wird. Die Abnehmer miissten
entsprechend informiert werden.

Ein Gartner erklarte, dass er keine
empfindlichen Sorten kultivieren wol-
le. Ihm seien wurzelstabile Poinset-
tien wichtig, dies sei fiir die Verbrau-
cher ebenfalls von Vorteil. Nach Tie-
des Erfahrung erfiillt auch manche
dltere Sorte dieses Kriterium. Laut
Epping gehdrt die Wurzelstabilitdt bei
Diimmen Orange zu den Zuchtzielen,
auch im Hinblick auf die Kultur in torf-
freien Substraten.

Die Kunden von morgen

Tiede stellte die Frage in den Raum,
wie die Branche auf die Kunden von
morgen aus der ,Handy-Generation”
zugehen sollte. Fiir diese lose sich die
strenge Saisonalitdt entsprechender
Produkte mehr und mehr auf, unter
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anderem auch wegen des Klimawan-
dels. Poinsettien stiinden zudem in
Konkurrenz zu anderen Topfpflanzen
oder Schnittblumen, fiir die ebenfalls
geworben werde. Ein Vorschlag war,
geeignete Medien zu nutzen, Lebens-
welten zu schaffen und Deko-Ideen
anzubieten, zum Beispiel {iber Blogs.

Junge Kunden sind auch bei , Stars
for Europe”, der Marketing-Initiative
der Poinsettienziichter, ein Thema, so
der Hinweis von Sonja Diimmen. Die
Frage sei, wo diese in zehn his 20
Jahren einkaufen. Aus dem Publikum
kam der Hinweis, dass die Amazon-
Kunden schon jetzt dem stationédren
Handel fehlen. Der ,Schaufenster-
bummel” verliere bei vielen Jiingeren
aus Mangel an Zeit und Interesse an
Bedeutung, unterwegs seien vorwie-
gend Rentner.

Preise sehr unterschiedlich

In der Diskussion kam zur Sprache,
dass die Qualitat der Poinsettien in
den verschiedenen Sparten des Ein-
zelhandels in der Regel dhnlich gut ist
—von einzelnen Ausreillern nach un-
ten einmal abgesehen. Die Preise sind
aber je nach Geschaftstyp sehr unter-
schiedlich und werden derzeit auch
so gezahlt. Problematisch werde es,
wenn der Kunde sich frage, warum er
in bestimmten Geschéaften mehr fiir
das gleiche Produkt bezahlen soll.

Nach Aussage eines Produzenten
macht der Systemhandel (Lebensmit-
telketten, Baumarkte) das Produkt
Weihnachtsstern durch schlechte
Warenpflege kaputt. Die Probleme
wiirden mit dem Lkw-Transport an-
fangen und sich liber das Lager bis in
den oft zugigen Eingangsbereich der
Markte fortsetzen. Der Verbraucher
stelle dann fest: ,Ich habe kein Gliick
mit Weihnachtssternen, die Pflanzen
sind nach vier Tagen kaputt.” Da er

mit der Qualitdt unzufrieden sei, m®
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B kaufe er kiinftig keine Poinsettien
mehr. Dies miisse die griine Branche
als Alarmzeichen sehen.

Auch die Veiling Rhein-Maas solle bei
der Anlieferung und Aufstellung der
Poinsettien auf angemessene Tempe-
raturen achten, wiinschte ein Gartner.
Gefiihlt sei es dort schon mal recht
kalt. Tiede bat um entsprechende
Meldungen, damit dies {iberpriift
werden kénne. Beim Transport sei

die Temperatur fiir Poinsettien oft zu
niedrig, zum Beispiel, wenn sie zu-
sammen mit Callunen im Lkw stehen,
kritisierte ein Teilnehmer. Auch sei
das Personal im Handel oft fachfremd.

Robustere Sorten

Epping wies darauf hin, dass manche
Sorten — zum Beispiel ‘Scandic Early’
—im Handel robuster seien. Hinweise
an der CC-Karre konnten die Proble-
me eventuell verringern. Wichtig sei-
en Informationen fiir den Handel und
den Verbraucher zum Umgang mit
den Pflanzen, lautete eine Meinung.
Wie lassen sich diese vermitteln?
Vielleicht iiber einen QR-Code, der zu
einem Schulungsvideo von ,, Stars for
Europe” auf Youtube fiihrt? Ein sol-
ches stehe seit etwa acht Jahren zur
Verfiigung, sagte Sonja Diimmen.
.Seitdem hat sich nichts gedndert”,
lautete der Kommentar eines Gart-
ners, bei dem damals gedreht wurde.

Dass jemand im Systemhandel wéh-
rend der Arbeit einen QR-Code ein-
scannt und sich ein Schulungsvideo
anschaut, sei unrealistisch, meinte
Rupert Fey. SchulungsmaBnahmen
wiirden durch die hohe Mitarbeiter-
fluktuation im Handel erschwert. Mit
den Informationen an den Handel soll-
te man es auch nicht liberspitzen, so
eine weitere Meinung. Sonst wiirden
Poinsettien noch als ,,zu kompliziert”
ausgelistet, der Handel sei nicht auf
dieses Produkt angewiesen.

Ein Hinweis aus dem Publikum bezog
sich auf die sténdig steigenden Anfor-
derungen des Handels an die Produ-
zenten. Oft verderbe dann der Handel
die sorgfaltig kultivierte Ware inner-
halb von 48 Stunden und der Gartner
zahle die Zeche. Es gebe im Handel
keine Qualitdtskontrollen, Pflanzen
wiirden behandelt ,wie Konserven-
dosen”. Epping meinte, dass bei eini-
gen Unternehmen in dieser Hinsicht
ein Umdenken zu beobachten sei.
Allerdings sei der Umsatzanteil der
Pflanzen oftmals klein und der Stel-
lenwert entsprechend gering. Viel-
leicht sollten auch einmal Abnehmer
zum Poinsettien-Seminar eingeladen
werden, lautete ein Vorschlag.

Fey meinte, dass der Handel Geld ver-
dienen wolle und Interesse an guter
Qualitdt habe. Die diskutierten Proble-
me seien vielschichtig, die Ursachen
nicht allein im Handel zu suchen.

Wandel im Markt

Rupert Fey, seit 2009 mit seinem Un-
ternehmen beyond-flora als selbst-
sténdiger Berater fiir Markenaufbau,
Strategie und Kommunikation (Refe-
renzen: PlusPlants, Nordfreunde)
sowie als Fachautor tétig, befasste
sich in seinem Vortrag mit dem Wan-
del im Markt.

Innerhalb von zehn Wochen werden
in Deutschland circa 30 Millionen
Poinsettien verkauft, die Saison ist
nach hinten scharf begrenzt. Einen
kurzfristigen Einfluss auf den Markt
hat die verflighare Menge —ist diese
zu hoch, ist der Preis fiir den Gartner
schlecht. Die Mengenstatistik sagt
allerdings nichts iiber die Verteilung
der TopfgroRen aus, so Feys Hinweis.

Der Effekt langfristiger Marketing-
malinahmen werde in manchen
Jahren durch die aktuelle Marktlage
iberkompensiert.
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Rupert Fey, Berater, beyond-flora

Vier Megatrends

Fey nannte vier aktuelle Megatrends:
digitale Kultur, neue Konsummuster,
Lebensstile und Nachhaltigkeit. Die
digitale Kultur sei eine riesige Veran-
derung, die Technologie stehe erst am
Anfang. Im Jahr 2016 nutzten Perso-
nen ab einem Alter von 14 Jahren das
Internet langer als zwei Stunden pro
Tag — Ménner langer als Frauen, Jiin-
gere langer als Altere. Das Smart-
phone hat 2016 in der Nutzung den
Laptop {iberholt.

Das Wissen um Pflanzen, aber auch
um zueinander passende Farben
nimmt laut Fey ab. Dieses Wissen
gelte es ,smart” zu vermitteln.

Die Online-Aktivitaten fressen Offline-
Zeit, der Lifestyle verschiebt sich zum
Virtuellen. Eine Strategie kann laut
Fey sein, Poinsettien oder auch die
Adventssaison ,kultig” zu machen,
zum Beispiel mittels einer Spenden-
aktion oder mit dem Thema Fairtrade.
Im Fachhandel kénnen eine breite
GrolRenpalette oder eine ansprechen-
de Dekoration das Gefiihl ,will ich ha-
ben” ausldsen, dabei sollte die Ware
nicht zu preiswert sein.



Fey sprach als zweiten Megatrend die
Verdnderung der Konsummuster an.
Durch den wachsenden Online-Han-
del sinkt die Kundenfrequenz im sta-
tiondren Handel —im Dezember 2017
waren die Schlangen vor den Park-
héusern gefiihlt deutlich kiirzer als
friiher. Smartphones werden heute
durchschnittlich 1500-mal pro Woche
genutzt. Im Jahr 2016 hatten 22 Pro-
zent der Verbraucher schon einmal
Blumen online bestellt (Altersgruppe
14 bis 29: zwdlf Prozent), 2012 waren
es insgesamt erst elf Prozent. Fey
wies darauf hin, dass das Fern-
Bestellen von Blumen {iber Fleurop
schon sehr lange bekannt ist.

Junge Verbraucher sind mit klassi-
scher Werbung nicht zu erreichen.
Die Online-Generation geht nicht in
Gartencenter, weil sie es einfach
nicht gelernt hat. Frither wurden
Kinder von ihren Eltern zum Floristen
geschickt, um zu bestimmten Anlas-
sen Blumen zu kaufen, erinnerte Fey.
Daher sei eine Priasenz in den neuen
Medien heute fiir alle Marktteilneh-
mer wichtig. Fiir Poinsettien sollte es
in den sozialen Medien sowohl gene-
rische Werbung als auch direkte Ver-
kaufswerbung geben, zum Beispiel
mit Hinweis auf Fairtrade.

Der Online-Handel erlaubt einfache
Preisvergleiche bei Standardproduk-
ten. Poinsettien sind in Bezug auf den
Kartonversand kein perfektes Produkt
fiir den Online-Handel, sagte Fey.

Sprunghafter Konsum

Ein weiterer Megatrend ist die Viel-
schichtigkeit der Lebensstile. Die frii-
heren abgegrenzten Zielgruppen sind
laut Fey Geschichte. Die Menschen
hatten mehr Freiheit als je zuvor, un-
terldgen aber dem ,Zwang zur Wahl”.
Sie wiirden sich weniger festlegen
als friiher, das Konsumverhalten sei
~sprunghaft”. Pflanzen fallen beim

Einkauf oft weg, auch weil andere
Produktgruppen mit einem hdheren
Marketingbudget ausgestattet sind.

Im Gartenbau seien drei bis vier Pro-
zent vom Umsatz ein guter Wert fiir
das Marketingbudget, meinte ein Teil-
nehmer. Mehr sei in der Praxis nicht
zu erwirtschaften. Generische Wer-
bung machen ,Stars for Europe”,
Landgard, Zentralverband Gartenbau
und Blumenbiiro Holland. Im Handel
seien entsprechende Plakate aber
kaum zu sehen, meinte Fey. Hier gebe
es noch Potenzial.

Nachhaltiges Handeln
Nachhaltigkeit ist ebenfalls ein Mega-
trend. Die griine Branche handelt
nach eigener Ansicht schon immer
nachhaltig, von auBen wird die Land-
wirtschaft aber kritisch betrachtet.

Regionalitat schafft Vertrauen, ob-
wohl die Produkte sich allenfalls in
der Frische unterscheiden. Dies kann
mit deutlich héheren Preisen verbun-
den sein. Regionalitat ist ein Gegen-
trend zum globalen Handel. Manche
Verbraucher sind durch Skandale ver-
unsichert, manche haben Interesse
an der Produktion und den Erzeugern,
manche wollen durch bewussten Ein-
kauf etwas beeinflussen. Fey wies auf
die von ihm betreute Regionalmarke
~Nordfreunde” hin, bei der Produzen-
ten, Grol3- und Einzelhandel zusam-
menarbeiten — eine ,lehrreiche Kom-
bination”. Fairtrade ist ein bekanntes
Label mit gutem Image, das zum
Thema Nachhaltigkeit passt.

Immer mehr Konkurrenz
Nichtimmer gut ist das Image der
Poinsettie: ,Wegwerfpflanze, Billig-
Deko, hélt nicht, altbacken” — diese
Stichworte stellte Fey in den Raum.
Die Frage sei: ,,Wie erzeuge ich Weih-
nachtsstimmung?” Alte Traditionen
verlieren an Bedeutung, neue Bréu-
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che entstehen —teils ohne Poinset-
tien. Im Wettbewerb erhalten Poinset-
tien immer mehr Konkurrenz, sowohl
durch andere Zierpflanzen als auch
durch branchenfremde Dekoartikel.

Als Geschenk fallen Standard-Poin-
settien durch, die Verbraucher greifen
lieber zu Phalaenopsis (die auch unter
Preisdruck stehen), Anthurien, Aza-
leen, Amaryllis oder einem Blumen-
strau8. Zum Advent stehen neben
Poinsettien und dem klassischen
Kranz inzwischen auch Helleborus
und Gaultherien als relativ unempfind-
liche Pflanzen im Fokus, erganzt um
Reste von Herbstware. Helleborus
spielte vor 20 Jahren als bliihende
Topfpflanze keine Rolle, heute steigen
Menge wie auch Qualitét deutlich an.

GroBes Absatzvolumen

Der Wetthewerb unter den Produkten
nimmt zu. Dennoch bleiben Poinset-
tien im Lebensmitteleinzelhandel ein
Standardartikel, der Marktanteil die-
ses Geschéftstyps wachst. Obwohl
sich der Weihnachtsstern im Verkauf
als nicht ganz einfache ,Diva” zeigt,
ist das Absatzvolumen nach wie vor
groB — die Pflanze ist also wohl doch
.Kult”, bilanzierte Fey.

Er gab folgende Empfehlungen: Der
Kultfaktor der Poinsettie ist zu er-
héhen und konsequent zu bedienen —
ein langer Weg, der aber Chancen
bietet. Mit Farben und GroRen, die
vom Standard abweichen, lassen sich
eventuell neue Kunden gewinnen. Die
Haltbarkeit ist zu verbessern oder zu
sichern. Auch kdnnen regionale Ak-
tionen den Absatz férdern. Den Trend
zur Individualisierung kann der Han-
del mit eigenem Marketing und selbst
kreierten Arrangements bedienen.
Heinrich Drel3ler

Weitere Beitrdge zum Poinsettienseminar
finden Sie auf Seite 35 und 38.
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