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Eigenes Geschaftsmodell:

finden, umsetzen, optimieren

Heute sind die Lebensent-
wiirfe viel vielschichtiger
geworden, darauf muss
sich ein Betrieb einstellen.
Von Rupert Fey

Auch wenn die anderen in dieser Serie besprochenen
Themen schon sehr individuell waren - jetzt wird es na-
hezu einzigartig. Denn kein Geschaft ist wie das andere.
Wer schliefilich seine Kunden und den Standort einbe-
zieht, findetimmer Unterschiede. Das gilt sogar fiir Fran-
chiseunternehmen und Filialisten.

Kurioserweise kann aber kaum ein Selbststdndiger auf
Anbhieb sagen, warum die Kunden gerade bei ihm kaufen
sollen... Dabei ist die genaue Ausrichtung an allen Gege-
benheiten immer noch eine der besten Chancen fiir er-
folgreiche Unternehmer.

Fiinf Bausteine fiir das eigene Profil
Erfahrungsgemif setzt sich die eigene Positionierung
zunichst aus den folgenden Bausteinen zusammen:

® Historie Unternehmen

Wenn das Geschift schon einige Jahre besteht, gibt es
auch einen Rahmen an Produkten, Sortimenten und
Dienstleistungen, die verkauft werden. Das bedingt
auch einen Kundenstamm, der genau diesen Rahmen
schétzt und mit seinem Kauf bestatigt.

© Know-how Inhaber und Mitarbeiter

Was kann ich, was kénnen meine Mitarbeiter? Wer
Gartenpflege machen mochte, braucht auch Kenntnisse
iiber Heckenpflanzen und vieles mehr. Der Kunde er-
wartet im Fachhandel Wissen, das auch immer noch
gelernt werden kann und stets aktuell sein muss.

® Standort

Der Standort ist nicht immer an die Historie gebun-
den, auch wenn héufig das Geschift seit dem Start
nicht gewechselt hat. Wenn es platzmaflige Ein-
schriankungen gibt, entfallen oft Sortimente. Ein
Standort in Berlin-Mitte ist beispielsweise kaum fiir
Seerosensortimente geeignet, die 1,50 Meter Wasser-
tiefe brauchen.

® Wettbewerb

Viele Unternehmen der Branche entwickeln sich oft
unbewusst in Nischen, die andere brachliegen lassen.
So ist beispielsweise der Riickzug vieler Floristen aus
dem Topfpflanzengeschift meist keine strategische Ent-
scheidung gewesen, sondern einfach ,,passiert, weil die
Artikel nicht mehr so einfach zu verkaufen waren.

© Kundenpotenzial

Obwohl das Kundenpotenzial eng mit dem Standort
verzahnt ist, kann es auch hier grofie Unterschiede und
Veranderungen geben. Die Anpassung an die zur Ver-
fiigung stehenden Kunden oder eine Auswahl daraus
ist nahezu trivial, wird aber trotzdem oft missachtet. In
der Beratung schenken wir den Punkten am Anfang
immer grofle Aufmerksamkeit. Zum einen, weil so
schon ein gewisser Rahmen klar wird, zum anderen ist
ein Fundament hilfreich, wenn es um die Weiterent-
wicklung und die daraus folgenden Konsequenzen und
Investitionen geht. Natiirlich ist die Einschitzung sub-
jektiv und sollte gegebenenfalls extern tiberpriift wer-
den. Nicht jeder der sagt, er stehe fiir ein modernes
Sortiment, wird vom Kunden auch so wahrgenommen.
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Auch hochwertige Innen-
raumdekoration kann ein
Schwerpunkt sein

Wer mit klaren Statements arbeitet,
fiihrt seinen Betrieb zielgerichteter

In diesem Betrieb stehen ein-
deutig Handwerk und Indi-
vidualitdt im Vordergrund

itt
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Das mit Abstand Wichtigste
im Unternehmen: Der Kunde!
Auch wenn dieses Mantra regelmiaflig gepredigt wird,
wird es noch haufiger missachtet. Allzu oft tibernimmt
der Einkéufer seinen Geschmack als den des Kunden,
werden Verkaufsriume, Logos, Webseiten und Flyer
nach eigenem Empfinden und gegebenenfalls auch fach-
lich ,,richtig gestaltet, aber eben nicht aus Kundensicht.
Selbstverstandlich sind ,,Fachlichkeit und eine ei-
gene Linie wichtig. Fir wirtschaftlichen Erfolg muss
sie aber eine ausreichende Schnittmenge zu den ver-
fugbaren(!) Kunden haben. Der High-End-Laden
im béuerlichen Umfeld tut sich oft genauso schwer
wie umgekehrt. Deshalb empfiehlt es sich, Kunden-
gruppen festzulegen und einzugrenzen. Der alte An-
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satz, Kunden nach Typen zu beschreiben, stof3t an
Grenzen. Viele Unternehmensberatungen haben
hier viele Jahre gut davon gelebt - aber die Realitt
besteht beispielsweise nicht tiberall nur aus Kunden-
gruppen wie ,, DINKS“ (Double Income - no Kids).
Heute sind die Lebensentwiirfe viel vielschichtiger
geworden: Rentner fangen mit dem Surfen an, Junge
ziehen aufs Land und bleiben trotzdem im Geiste
stadtisch, Patchworkfamilien sind Normalitit ge-
worden.

Eine Zielgruppe kann heute unterschiedlichste Typen
beinhalten. So gehoren Prinz Charles und Ozzy Osbour-
ne auf dem Papier zur gleichen Zielgruppe (65plus, Kin-
der, in Grof3britannien geboren und wohlhabend) - in
der Realititliegen sie vermutlich aber von ihren Kunden-
wiinschen her weiter voneinander entfernt als die Erde
vom Mond... Abgelost wird diese Logik von einer viel-
seitigeren Betrachtung der Interessen. Und so kann der
Rentner heute auf dem Surfbrett Klassik horen und das
junge Paar auf dem Land Wanderurlaub machen.

Warum das Schild ,,Kalthaus"

aufs Abstellgleis gehort

Die gute Nachricht fiirs Marketing: Die beschriebenen
Entwicklungen machen es ein Stiick weit klarer, wer an-
gesprochen werden soll: Wenn die Werbung sich mehr
an den Interessen orientiert, verschwimmen die Alters-
und soziografischen Eigenschaften ein Stiick weit.

Trotz allem sollte die Ansprache an die Moderne und
vor allem an Laien angepasst werden. Das Schild ,,zum
Kalthaus“ gehort auf das Abstellgleis. ,,Kalthaus® ist
weder freundlich noch hat es fiir private Verbraucher
eine klare Bedeutung. Es ist ein iberalterter Fachbe-
griff, der genau wie die tibliche Sortierung der Sorti-
mente kaum etwas mit der Realitdt beim Kunden zu
tun hat.

In der Beratung finden wir immer wieder solche Stol-
persteine. Eine Sortierung nach ,Warmes Zimmer®
oder ,Wintergarten“ macht die Verwendung dagegen
gleich viel klarer und hilft dem Kunden bei der Orien-
tierung. Bei den ,,alten” Kundengruppen funktionieren
alte Begriffe noch - die jungen Kunden haben sie aber
nie gelernt.

So ist die grofite Kunst im Marketingmix, alte Kun-
den nicht zu verschrecken und neue anzuziehen. Die
Alternative ist eine radikale Neuausrichtung und Zu-
wendung zu den meist jungen Kundeninteressen. Das
ist moglich und konsequent - fiir bestehende Unter-
nehmen sind hier allerdings viel Mut, Zeit und damit
Geld notwendig, um wieder gute Umsitze zu erzielen.
Daher ist es hdufig pragmatisch, diese Verdnderungen
Schritt fiir Schritt und regelméflig zu gehen. >
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» Wie nahert man sich nun

seinen (Wunsch-)Kunden?

Wie nahert man sich nun seinen (Wunsch-)Kunden?
Vor allem durch direkten Kontakt, durch Befragung
und Beobachtung. Diese aufwendige Arbeit wird gut
belohnt: mit neuen Produktideen, klaren Bediirfnissen
und vielen Moglichkeiten.

Bei der Befragung ist zu unterscheiden, ob die Befra-
gung nur mit bestehenden Kunden oder auch mit még-
lichen Neukunden durchgefiihrt wird. Eine gute Befra-
gung erfordert Routine und sichere, erprobte Fragen.
Fiir Laien auf dem Gebiet ist als Einstieg eher das Kun-
deninterview interessant. Hierbei werden ausgesuchte
Kunden in Ruhe gefragt, Ideen konnen vorgestellt und
erldutert werden. Vor allem in der frithen Phase von
neuen Ideen und Konzepten ist das ein sehr gutes Mit-
tel, um Motivationen und Bediirfnisse zu finden und
die richtige Ansprache zu wéhlen.

Nach diesen ganzen Vorarbeiten gilt es nun, Konse-
quenzen zu ziehen, Sortimente auszuwéhlen, zu strei-
chen und das Ganze auch in Ubereinstimmung mit den
eigenen Zielen, Fihigkeiten und Moglichkeiten zu
bringen. Fiir viele ist das ein Moment, in dem sie nicht
wissen, wie sie anfangen sollen.

Es beginnt mit einer Vision -
daran erfolgt die Umsetzung
Fur diese Fille formulieren wir zunéchst eine Vision.
Diese kann beispielsweise sein ,Wir sind in XY der
fiihrende Endverkaufsbetrieb fiir moderne Pflanzen,
Gefifle und Dekorationsartikel fiirs Haus, Terrasse

Auch Muehlenbeckia und Calocephalus lassen sich als Sondergréfien produzieren

,Flir die Inhaber
kehrt im Kopf oft
eine bemerkens-
werte Ruhe ein,
weil nicht mehr
,auf jeder Hoch-
zeit' getanzt
werden muss."
Rupert Fey,
beyond-flora

und Eingang.“ Eine solches Statement kann bis ins

Letzte heruntergebrochen und verfeinert werden.
Konkret bedeutet das dann fiir Sortiment und Aus-

richtung:

® Sortimente fiir ,,Haus, Terrasse, Eingang® beinhalten
KEINE Heckenpflanzen, Bdume oder Rasen.

® ,Moderne Pflanzen“ kann beispielsweise tibersetzt
werden mit immer zwei bis drei Neuheiten im Ge-
schift, deutlich gekennzeichnet, die Beet- und Bal-
konpflanze des Jahres, ein grofies Griinpflanzensor-
timent mit Sukkulenten.

® ,GefifSe und Dekorationsartikel passen zu den Arti-
keln, sind durchaus hochwertig und nach Méglich-
keit mit Gebietsschutz.

® ,Fithrend* konnte sein: ,Im Umbkreis von 20 Kilome-
tern haben wir die beste Auswahl® (Vielfalt, Qualitit,
Preis-Leistung). Oder: ,,Bei einer Umfrage erhielten
wir die besten Noten in unserem Sortimentsbereich.*

Alle Werbemafinahmen und die Erscheinung kénnen

dann daraufabgestimmt werden, beispielsweise von ei-

ner ,,Eingangssituation im Center® iiber einem Ange-

bot ,,Jetzt aktuell fiir vor die Tiir — gepflanzt und fertig*

bis hin zu Terrassenbereichen und Innenflichen, die

wie ,,Fensterbanke® wirken. Den Ideen sind hier keine

Grenzen gesetzt.

Nach der Strukturierung wird

oft eine ungeheure Kraft frei

Aus Erfahrung geschehen immer mindestens drei Ef-

fekte nach einer solchen Fokussierung:

® Falsche Sortimente fallen raus beziehungsweise wer-
den schon im Team abgelehnt mit der Begriindung
»passen nicht zu unserer Positionierung®. Die Folge:
Viele Diskussionen im Tagesgeschift und vor Liefe-
ranten entfallen. 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 Kopfen der Inhaber kehrt oft eine bemerkens-
werte Ruhe ein, weil nicht mehr ,,auf jeder Hochzeit*
getanzt wird oder werden muss.

Mit dem klaren Bekenntnis und dem Besinnen auf die ei-

genen Starken wird oft eine ungeheure Kraft frei, die im

immer hérteren Wettbewerb gut genutzt werden kann.

Mit Blick auf die Kunden kénnen auch leichtfertig aufge-

gebene Bereiche neu belebt und wiedererobert werden.

Es bleibt vorrangige Unternehmeraufgabe, hier immer

weiter zu optimieren, Grenzen auszuloten und den

Markt zu beobachten. Nicht nur beziiglich neuer Artikel,

sondern auch, ob die Zielgruppengrenzen richtig gezo-

gen wurden.

Fazit

Wer seine Hausaufgaben in der Positionierung macht,
hat es im tdglichen Geschaft wesentlich einfacher. Da
viele Betriebe gewachsen sind, ist dieser Prozess hdufig
nicht bewusst angegangen worden. Hier einmal aufzu-
raumen und gegebenenfalls auch alte Gewohnheiten
abzustreifen, ist ein guter Beginn fiir eine erfolgreichere
Zukunft.
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