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FINDEN SIE IHR ALLEINSTELLUNGSMERKMAL

Der USP 1m
grunen Einzelhandel

Unique Selling Proposition,
abgekirzt USP, ist der engli-
sche Begriff flir das Allein-
stellungsmerkmal oder das
Verkaufsargument. Wer einen
USP hat, der hat auch einen
Vorteil gegentber den Mitbe-
werbern und dem Onlinehan-
del. Was einen USP uberhaupt
ausmacht und wie man das
eigene Alleinstellungsmerkmal
findet, hat Rupert Fey in
diesem Beitrag flir Sie zusam-
mengefasst.
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lles ist im Fluss. Kunden, die Jahr-
Azehnte treu waren, kommen nicht

mehr — haben andere Anspriiche.
Zugezogene kommen irgendwann vorbei
und sagen ,Wie lange sind Sie denn schon
hier” — und es gibt Sie schon zwei Genera-
tionen. All das hangt damit zusammen,
dass unsere Branche vom Nachfrage- zum
Angebotsmarkt geworden ist. Das ist zwar
schon je nach Segment vor 10 bis 20 Jah-
ren passiert, aber die zusatzlich stark stei-
gende Wechselbereitschaft der Kunden
macht es in den letzten Jahren in Kombina-
tion mit der Ausweitung der Verkaufsstat-
ten nun erst richtig brisant.

WOMIT KONNEN SIE BEIM
KUNDEN PUNKTEN?

Wenn Sie an den besten Italiener in der Um-
gebung denken, der als Restaurant im Grun-
de meist auch austauschbar ist, - was
kommt Ihnen da in den Sinn, wenn Sie aus
Kundensicht denken? Es ist vermutlich nicht
die Auswahl insgesamt, oder die Weinprei-
se. Es ist ein Mix aus seinem Angebot, der
Raumlichkeit, der freundlichen Kellner, dem
Standort sowie Preis und Leistung. All das
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formt sich in Ihrem Kopf und dem der an-
deren Stammgéste zu dem Fazit: Das ist der
Beste hier.

Genau dieses ,positive Vorurteil” ist ein
USP, der im Ubertragenen Sinn auch fiir alle
anderen Branchen nutzbar ist. Er kann sich
auf das ganze Unternehmen, auf einzelne
Produkte oder sogar Dienstleistungen und
alles dazwischen beziehen.

Der USP (Unigue Selling Proposition =
Alleinstellungsmerkmal) beschreibt, welche
Kundenvorteile und Schwerpunkte Sie von
anderen Marktbegleitern unterscheiden.

Was traut der Kunde Ihnen, und im Um-
feld nur lhnen (oder wenigstens am besten)
Zu? Ist es die Ausstattung der Hochzeit, die
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Alleinstellungsmerkmal bei Bloemen
Thomas, Kuringen/Belgien: Ein Café und
moderne Architektur.

Vorgartengestaltung, Pflege oder der B&B-
Einkauf mit oder ohne eigene Produktion?
Wenn Sie das beantworten kénnen und Sie
genug dieser Kunden finden und fir sich
begeistern kénnen, dann haben Sie schon
einen Baustein bei der USP-Suche gefunden.

Sie stehen damit beim Kunden in diesem
Segment an erster Stelle, damit kdnnen Sie
punkten. Ein guter USP ist die Grundlage flir
Marketing und Werbeplanung. Er legt die
Leitplanken flir Sortimente, Service und vie-
les mehr fest.

DEN KUNDENVORTEIL
BEWERBEN UND VERKAUFEN

Das allerwichtigste ist grundsatzlich die
Orientierung an der Kundensicht. Eine neue
rote Geranie oder auch ein unglaublich brei-
tes Geraniensortiment sind fiir sich kein USP
- S0 wie 40 verschiedene Pizzen nicht den
Lieblingsitaliener ausmachen. Aber eine
gute Auswahl fiir jeden Geschmack und , die
besten Pizzen in zwei GréBen”, das ist aus
Kundensicht schon eher ansprechend. Bei
den Geranien ware es zum Beispiel das
Lbeste Sortiment” fir die jeweiligen Anspru-
che sortiert. Oder die ,langlebigste rote
Geranie”. Es ist sehr wichtig und ein funda-
mentaler Unterschied, ob Sie ein gutes Pro-
dukt oder einen Kundenvorteil bewerben
und verkaufen. Die Bewertung aus Kunden-
sicht macht auch alle spateren WerbemaB-
nahmen wesentlich leichter.

Bei Serviceleistungen scheint es zu-
nachst schwerer, weil das ,,Produkt” nicht
so greifbar ist. Wer sein Alleinstellungsmerk-
mal beispielsweise in der Gestaltung von
reprasentativen Vorgarten sieht, betont
besser die Vorziige statt den Vorgarten
selbst. Also seine positive, exotische Aus-
strahlung, die gekonnte, pflegeleichte Zu-
sammenstellung beispielsweise. Das sind

Das Gartencenter Meckelburg zeichnet
sich durch ein ausgefallenes Angebot an
Gemiisejungpflanzen aus.

sicher alles Merkmale, die beim Kunden
mehr ziehen, als Details des Maschinen-
parks und der verwendeten Pflanzen. Es
geht immer darum, zu definieren, welche
Vorteile sich fiir den Kunden bieten. Wenn
es gelingt, dass Kunden sagen ,Das kann
nur XY so leisten” oder ,Wieder ein Vorgar-
ten von XY, das sind die besten!”, dann ha-
ben Sie fir diesen Kunden einen USP.

In aller Regel ist es aber ein Mix unter-
schiedlicher Produkte und dem Service. Im
Einzelhandel zudem oft auf eine Region
begrenzt. So gibt es flir den guten Endver-
kaufsbetrieb klar die Moglichkeit, in seinem
Umfeld die Nummer eins bei Geranien,
Fachberatung und Uberwinterung zu sein.
Er muss nicht zwangslaufig mit seinem Kol-
legen im 50km entfernten Ort konkurrieren.

Der Vorteil von USP-Kombinationen ist,
dass dadurch viele Moglichkeiten zur indi-
viduellen Profilierung entstehen. Statt nur
.Bester Florist” gibt es schnell viele Varian-
ten, von ,Die besten & schnellsten StrauBe”,
.Beste Hochzeitsfloristik” Uber ,Beste Ge-
schenkideen”, , Eventfloristik”, ,Friedhofs-
gartnerei” etc. Sie denken eventuell, das ist
Wortklauberei und nur ein Gag. Aber die
Autofirmen machen es uns vor, wie genau
Zielgruppen angesprochen werden. So nutzt
zum Beispiel der VW-Konzern seine Golf-
plattform vielféltig Giber alle weiteren Mar-
ken. Ein sehr ahnliches Produkt wird vollig
unterschiedlich im Markt positioniert. So ist
der Skoda etwas sportlicher und glinstiger,
der Audi teurer, wertiger aber auch sport-
lich, der Golf als Original solide und einfach
Leine gute Wahl".

Es scheint oft so, dass fiir einen USP oder
Marken hohe Budgets erforderlich sind.
Doch das muss nicht zwangslaufig so sein.
Den USP entwickeln und zu erhalten, ist
vielmehr eine Art Marathon-Denksportauf-
gabe fiir gute Unternehmer. Erst die Verbrei-
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seine ,Lebenswelten” bekannt, die
veschiedene Gartenstile prasentieren.

tung und Durchsetzung im Markt braucht
ein dauerhaftes Budget. Der Fehler ist oft,
dass der umgekehrte Weg gegangen wird.
Das fiihrt dann zu hoher Bekanntheit bei
haufig absoluter Austauschbarkeit. Dieses
Vorgehen flihrt zu weiter sinkenden Preisen.
Wenn ansonsten keine Unterscheidung
bleibt, geht es nur noch um niedrige Preise.
Am extremsten ist dieser Effekt an den
Tanksaulen sichtbar. Das genormte Produkt
erlaubt keine Unterscheidung fiir den Kun-
den. Fir Service und zusatzliche Sortimen-
te sind viele Autofahrer kaum empfénglich,
es bleibt das Spiel mit dem Preis.

Im Gartenbau ist dieser Effekt klar in den
Prospekten in der B&B Saison zu sehen,
sicher auch in der kommenden Saison wie-
der. Vor allem Kooperationen und Filialisten
sind anféllig fir diese Systematik. Es ist
hierbei kein Widerspruch, dass ein attrakti-
ves Preis-Leistungs-Angebot ein wichtiges
Argument fiir den Kunden ist, aber nicht das
alleinige. Flr den Fachhandel ist folgende
Positionierung zu empfehlen: ,Service &
Sortiment — und der Preis ist auch okay”.

CHECKLISTE

Mein Unternehmen bietet ...

Mein Unternehmen bietet aus Kunden-

sicht flr mein Verkaufsgebiet:

) Bestimmte Serviceleistungen, die
sonst so keiner bietet

) Eine besondere Auswahl oder/und
exklusive Artikel in einem relevanten
Sortiment

Y Ein Know-how, das vom Kunden
nachgefragt wird

) Ein Einkaufserlebnis mit Wow-Effekt
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inen USP finden und beschreiben ist
E immer ein individuelles Unterfangen.
In der Praxis wird diese Festlegung
von einem Workshop im Unternehmen be-
gleitet, um Klarheit und ein Grundverstand-
nis aller Beteiligten zu schaffen.
Zur Klarheit folgen wir der Theorie mit
einem fiktiven Endverkaufsbeispiel, dem
Betrieb ,Gartenbau Flora”:

1. SCHRITT: ANALYSE VON
UNTERNEHMEN & PRODUKTEN

Der erste Schritt ist eine Analyse des Unter-
nehmens, seiner Produkte und Dienstleis-
tungen. Hierzu zahlen neben einer Auflis-
tung, der Umsatz und Ertragsanteile, auch
die Historie, besonderes Know-how und
Schwerpunkte. Aber auch raumliche Gege-
benheiten, die Lage und der Mitarbeiter-
stamm gehdren dazu. Ein grundlegendes
Tool ist auch die SWOT-Analyse (entwickelt
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von beyond-flora: Starken (Strengths), Chan-
cen (Weakness), Schwachen (Opportunities),
Risiken (Threats), mit der Schwerpunkte und
Schwachen gefunden werden kénnen.
Unser Beispiel ,Flora” hat Hochglas, Frei-
land und einen Endverkauf. Neben den Beet-
pflanzen und der Indoorproduktion ist die
Leidenschaft der Import von Toskana-Baum-
schulware. Der Umsatzschwerpunkt ist
kaum greifbar, viele Artikel und Kompeten-
zen haben unter 5% des Umsatzes und
Ertrages zur Folge. Ein Vergleich Uber die
Jahre zeigt, dass neben den Privatkunden
zunehmend Hotels und Gastronomie zu
Kunden werden. Gutes Fachpersonal aus
der Familie inklusive einer Floristmeisterin
steht bereit. Ein offener Punkt ist, ob der
Fuhrpark mit zunehmender Liefertatigkeit
ausgebaut werden muss. Klarer Schwach-
punkte sind die Lage abseits der neuen
UmgehungsstraBe und ein neuer Wettbe-
werber neben dem Verbrauchermarkt.
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2. SCHRITT: ANALYSE DES
MARKTUMFELDES

Nach der Analyse des Unternehmens und
seinen Maglichkeiten folgt die Bewertung
des Marktumfelds. Im Einzelhandel werden
Wettbewerber im Umfeld besucht, Recher-
chen und Vergleiche von Starken/Schwa-
chen kommen hinzu.

Bei ,Flora” ist der neue Wettbewerber in
den Pflanzsortimenten sehr stark, wenn
auch mit wechselnder Qualitat. Hinzu kom-
men zwei GaLaBau-Betriebe und der Trend
zu Kunstpflanzen in der Gastronomie. Ein
weiterer, dhnlich gelagerter Betrieb scheint
mit dem Generationswechsel auszuschei-
den. Hochwertige Toskanaware gibt es im
Umfeld nicht, ebenso nur wenig groBe
PflanzgefaBe flr Gastronomie und Co.

3. SCHRITT: ZIELGRUPPEN-
SOLL/IST

Zunachst werden die Ist-Kunden beschrie-
ben und in Gruppen sortiert. MaBstabe sind
vor allem die Bedirfnisse und das Lebens-
umfeld. Erst dann werden Fakten wie Alter
und Geschlecht festgehalten. Hier gehen wir
anders vor als klassische Beratungsunter-
nehmen.

Im zweiten Schritt ordnen wir neuen,
geplanten Angeboten mogliche Zielgruppen
Zu. So checken wir gleichzeitig, ob ein ge-
plantes Angebot Zukunft hat.

Beispiel ,Flora”: Es gibt derzeit zwei Ziel-
gruppen, die faktisch keine Uberschneidung
haben: Zum einen der normale Privatkunde,
der sich fachlich gut beraten fiir Haus und
Heim eindeckt. Auf der anderen Seite an-
spruchsvolle Gastronomen, die hier flr ihr
Geschéft die Terrassengestaltung und De-
koartikel kaufen. Mit Recherchearbeit kann
das Potenzial flr beide Gruppen besser
eingeschatzt werden.

4. SCHRITT: BEWERTUNG UND
AUSWAHL

An dieser Stelle ist ein externer Blick beson-
ders gefragt. Es geht darum, aus den vor-
herigen Punkten Moglichkeiten und Chan-
cen herauszuarbeiten. Das kann und darf
nicht nach ,Schema F” passieren. Neben
den Fakten geht es auch um die Leiden-
schaft und Prioritten der Inhaber und Mit-
arbeiter. So kann bei theoretisch gleicher
Faktenlage die Empfehlung je nach Unter-
nehmer anders ausfallen. Eine weitere Rol-

le spielen beim Ausbau auch die finanziellen
Spielrdume und der Planungshorizont. In der
Regel pladieren wir bei beyond-flora fir ei-
nen schrittweisen Aufbau der neuen Akti-
vitaten. Das halt die Belastung klein, erfor-
dert aber auch Zeit und Ausdauer. Es gibt
aber auch Situationen, wo nur in einem
groBen Schritt die Umsetzung maglich ist.
Beispiel Flora: Zum Ende des Projekts
gibt es einen Termin mit den Inhabern, die
Erkenntnisse werden bewertet und priori-
siert. Gemeinsam fallt die Entscheidung, die
»Gastrokunden” viel gezielter und vollstan-
dig anzusprechen. Hierfiir wird die Internet-
seite angepasst, ein Prospekt mit Beispielen
und Sortimenten wird erarbeitet und Direkt-
maBnahmen zur Werbung werden gestartet.
Die Floristmeisterin fertigt erste Beispielob-
jekte flir Eingange. Eine erste Hausmesse
vor dem Beginn der , Terrassensaison” wird
geplant. Die Umsatze werden budgetiert
und kénnen spater angepasst werden.

5. SCHRITT: UBERPRUFEN UND
AUSBAUEN

Da dieser Schritt klassischerweise nach den
ersten Richtungsentscheidungen liegt, wird
er in der Praxis oft vergessen. Das ist ein
groBes Manko, denn so werden weitere
Chancen oft vertan. Trotz bester Planung:
Markt, Wettbewerb und Sortimente entwi-
ckeln sich sténdig weiter. Es ist daher be-
sonders wichtig, immer wieder seinen USP
und die Kundenausrichtung zu priifen und
das Profil weiter zu scharfen. Wenn dieser
Schritt unterbleibt schrumpft haufig der
geschaffte Vorsprung in kurzer Zeit wieder
zusammen.

Am Beispiel Flora: Nach dem ersten Jahr
fallt auf, dass die Idee der Eingangsgestal-
tung in den Hotels so keine Zukunft hat.
Jedoch konnten einige Kunden flir Abostrau-
Be am Empfangstresen gefunden werden.
Mit der Referenz der guten Hotels werden
nun weitere Kunden in Kanzleien und Arzt-
praxen angesprochen. Da die Anlieferung
am gleichen Tag erfolgt, kdnnen so glinstig
weitere Kunden angesprochen werden. Das
Angebot wird mit GefaBen zum Tausch kom-
plettiert und ausgebaut.

Zwar ist das Beispiel ,Flora” nur ein fik-
tives Beispiel und natirlich auch stark ver-
einfacht. Problematisch sind aber haufig die
Analysen und der ndtige neutrale Blick von
auBen mit Marktkenntnissen. Trotzdem ist
diese Methodik auch ohne externe Beratung
denkbar.

Erholt in den Garten

Ich bin entspannt!
weil ich hier
gewachsen bin

_/ Wir haben:

- viel Platz
- hein Transport
- perfektes Klima

Bei Blumen Jentsch, Bargteheide, wurde
ein Konzept entwickelt, um fiir seine
regionalen Produkte zu werben.

atsachlich gibt es viele Unterneh-
Tmen, die in der Branche regional ei-

nen USP ausgebaut haben. Dies ist
oft unbewusst durch die Personlichkeiten
getrieben, die eine Leidenschaft oder ei-
nen Schwerpunkt ausbauen und flir Kun-
den nutzbar machen konnten. Haufig ist
der genaue USP sogar den Unternehmern
selbst nur vage bekannt. Die Erfahrung
zeigt, dass aber mit der Erkenntnis erst der
Ausbau und die Festigung moglich sind.
Hier einige USP-Beispiele:
1 Hohe Vielfalt und Bekanntheit: Die Mar-
ke Gardengirls besteht seit vielen Jahren
und stitzt sich auf knospenblihende Cal-
lunasorten, die im Vergleich eine sehr lange
Haltbarkeit und groBe Sortenvielfalt haben.
Obwohl mittlerweile auch andere Sorten als
Knospenbliiher auf dem Markt sind, haben
die Gardengirls durch eine Erneuerung in
den Sorten und die Présenz im Markt und
Medien ihren ersten Rang halten kdnnen.
Der USP stiitzt sich also heute nicht mehr
ausschlieBlich auf die Sortenmerkmale, son-
dern auf auch auf der Vielfalt und Selektion
der Sorten und der hohen Bekanntheit, auch
durch WerbemaBnahmen.
1 Regionale Produktion: Jentsch, Bargte-
heide, setzt seit 1935 auf eine regionale
Produktion, kombiniert mit Floristik, auch
fur Events, und immer neuen Aktionen mit
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Das Konzept bei Jentsch wird immer
wieder aufgegriffen — durchaus mit einem
Augenzwinkern.

regionalem Bezug. Hierzu zahlen vielfaltige
Aktionen im Umfeld oder im Betrieb, wie
zum Beispiel Poetry Slams. Um das Konzept
der Regionalitat deutlich zu machen, gibt es
seit 2015 ein durchgangiges Werbekonzept.
Vor allem im Geschéft und der Produktion
werden konsequent die Vorziige dargestellt,
die die regionale Produktion, der Standort
und das Engagement mit sich bringen (sie-
he Bilder oben).

I Klare Zielgruppen: Ein erfolgreiches Kon-
zept verfolgt seit vielen Jahren ein Unter-
nehmen in Norwegen. Der Filialist Mester-
gronn mit circa 115 Filialen hat sich schon
seit vielen Jahren auf eine klare Zielgruppe
konzentriert: Frauen mit eigenem Haushalt,
im Alter zwischen 25-50 Jahren, mit einem
Gespur fir Mode und Farbe. Alle Sortimen-
te werden um diese Zielgruppe aufgesetzt,
das gesamte Marketing, der Ladenbau und
die Standorte sind darauf zugeschnitten.
Selbstverstandlich ist jeder Kunde willkom-
men, die Kerngruppe und wesentliche Ent-
scheidungen werden allerdings rund um die
Zielgruppe gestellt und entschieden. Hierzu
zahlen auch Moodbords, die aktuelle Mo-
detrends, Farben und Formen etc. vorgeben.
Der USP entsteht aus der klaren Zielgruppe,
den Standorten und der exzellenten Weiter-
entwicklung in allen Bereichen. So wird der
USP seit Jahrzehnten verteidigt (mehr unter:
WWW.mestergronn.no).

I Gartenbewadsserung: Ein ganz anderes
Beispiel aus der Branche mit dem Schwer-
punkt Industrie ist das Unternehmen ,Gar-
dena”. Schon viele Jahrzehnte besetzt Gar-
dena den USP ,Gartenbewasserung” in
Privathaushalten. So stark, dass Gardena
praktisch der Begriff flir die Kupplungssys-
teme ist. So dhnlich, wie Tempo flir Taschen-
tlcher. Auch hier lebt die Marke vom Mar-
keting, die orangen Kunststoffteile sind
weltbekannt und unverwechselbar. Nicht

Der Huben Pflanzenhandel, Ladenburg,
hat sich mit seinen ,Wohnwelten” ein
Alleinstellungsmerkmal geschaffen.

vergessen werden darf die permanente
Weiterentwicklung der Sortimente mit im-
mer neuen Produkten sowie die Ausweitung
auf viele weitere Werkzeuge flir den Garten.

TEXT: Rupert Fey, Bargfeld-Stegen
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Rupert Fey
ist Geschaftsflihrer
der beyond-flora
GmbH. Der
Handelsexperte
i<l hat vielfaltigste
‘ Erfahrungen mit
USP und Marken im griinen Markt. Er hat
mit PlusPlants und Nordfreun.de und
vielen weiteren Projekten erfolgreich
Marken in der Branche etabliert. Aus
seiner Selbststandigen und beruflichen
Erfahrung kennt und entwickelt er mit
seinem Team Konzepte flr die Differen-
zierung in Deutschland und Europa. Sein
Unternehmen Ubernimmt die Strategi-
sche Entwicklung, die Kommunikation
einschlieBlich der neuen Medien und das
Marketing. Die Kunden profitieren in der
Zusammenarbeit von der Markt- und
Branchenkenntnis des Teams. Fir DEGA
ist Rupert Fey regelmaBig Gastautor, er
halt haufig Vortrage, Seminare in und flr
die Branche.
Kontakt:
beyond-flora GmbH; GF Rupert Fey
Nienwohlder StraBe 18h;
D-23863, Bargfeld-Stegen
info@beyond-flora.com;
www.beyond-flora.com
Tel.: +49(0)4532/505221
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