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Das sind die Kunden des
Fachhandels

Zielgruppenanalyse — gewusst wie

Von Rosemarie Wagler

Unternehmensberatung

fiir Floristen und Gartner
D-Waldbiittelbrunn
www.menschen-fuers-gruen.de

Wo liegen die Starken der verschiede-
nen Vermarkter, aufgeteilt auf die fiinf
Kategorien Blumenfachgeschaft,
Supermarkt [ Grossverteiler, Markt-
und Strassenhandel (z.B. Priasenz an
Wochenmirkten), Gartencenter sowie
Baumarkt. Quelle: Handout BBH.

Analyse des forces des différents com-
merces répartis en cing catégories:
Magasin de fleurs; Supermarchés/
Grands distributeurs; Commerces de
détail et commerces de rue (par ex.
présence sur les marchés hebdo-
madaires); Jardineries et Brico-Loisirs.

Die Verdrangung des klassischen Fachein-
zelhandels zugunsten der filialisierten Gar-
tencenter und der Do-it-yourself-Branche
zwingt Gartner und Floristen dazu, ihren
Service und ihre Marketingstrategien noch
enger auf die Kundschaft auszurichten.
Welche Maglichkeiten gibt es?

Das Blumenbiiro Holland hat auf Basis
der sogenannten Sinus-Milieus drei Konsu-
menten-Zielgruppen definiert, die Blumen
und Pflanzen kaufen:

B Konventionelle Blumen- und Pflanzen-
liebhaberinnen: tiberwiegend dltere Frauen
aus mittlerer bis gehobener sozialer
Schicht. Alte Werte und Traditionen haben
eine hohe Bedeutung. Sie bevorzugen einen
unauffilligen, auf Gemiitlichkeit bedachten
Dekorationsstil und beschiftigen sich gerne
mit Blumen und Pflanzen. Diese Gruppe
kauft regelmissig und gezielt Blumen und
Pflanzen, hat jedoch eine eher geringe
Ausgabenbereitschaft. Schnittblumen sowie
Topf- und Zimmerpflanzen werden als «klas-
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sische» Geschenke zu jeder Gelegenheit an-
gesehen.

B Moderne Blumen- und Pflanzenliebha-
berinnen: Hauptsdchlich Frauen mittleren
Alters aus mittleren bis hoéheren sozialen
Schichten. Sie gestalten ihr Leben souverin,
nehmen aktiv am sozialen Leben teil und
sind erfolgs- und statusorientiert. Sie wiin-
schen sich Lebensgenuss und Lebensfreude
und besitzen eine ausgesprochene Sensibili-
tat fiir Stimmungen und Atmosphéren. Fir
diese Zielgruppe sind Blumen und Pflanzen
Ausdruck von Lebensfreude und Vitalitit.
Sie haben Freude am Dekorieren der Woh-
nung mit Zimmerpflanzen. Gekauft wird
héufig und spontan fiir sich selbst, vor allem
Blumen aus dem mittleren Preisniveau. Bei
Geschenken ist die Ausgabenbereitschaft
teilweise recht hoch.

B Kreative Inszenierer: Dazu gehoren Manner
und Frauen aus jungen bis mittleren Alters-
gruppen mit hohem Bildungsstand und ge-
hobenem Einkommen. Sie haben den Wunsch,
sich selbst frei und kreativ zu entfalten. Sie
haben intellektuelle Interessen und sind
Neuem gegeniiber aufgeschlossen. Sie sind
fasziniert von Zimmerpflanzen als «eigenstan-
digen Wesen», die wachsen, gedeihen und
einer Wohnung einen lebendigen, naturnahen
Charakter verleihen. Blumen und Pflanzen
werden héufig unkonventionell inszeniert.
Sie sind wichtiger Bestandteil der Wohnungs-
dekoration.

Situation immer wieder neu
beurteilen

Schweizer Konsumentinnen und Konsu-
menten betrachten Herkunft und Produktion
von Blumen und Pflanzen sehr kritisch und
schitzen Umwelt- und Fair-Trade-Label. Wich-
tigste Kriterien sind beim Kauf jedoch Fri-
sche und Haltbarkeit. Eine bei Grossvertei-
lern tbliche Frischegarantie wird kritisch
gesehen, als Service jedoch begriisst. Der
Preis spielt vor allem bei Kdufen fiir den Eigen-
bedarf eine Rolle.

Marktanalysen haben generell ein schnel-
les «Verfallsdatum». Unternehmer miissen sich



bewusst sein, dass jede Veroéffentlichung be-
reits dann, wenn sie kommuniziert wird,
nicht mehr aktuell sein kann. Wir erleben
gerade eine Inflation der Wirtschaftsprogno-
sen. Markt- und Zukunftsforschungsinstitute
korrigieren ihre Einschitzungen und Progno-
sen in kurzen zeitlichen Abstdnden. Die der-
zeitige wirtschaftliche «Grosswetterlage» be-
eindruckt und beeinflusst Unternehmerinnen
und Konsumentinnen gleichermassen. Nicht
nur, aber gerade in schwer einschitzbaren
Zeiten sollte ein Unternehmen seine spezi-
fischen Kundenzielgruppen kennen und ana-
lysieren.

Mehr Kundenorientierung fiir
mehr Geschiftserfolg

Zielgruppenanalysen sind wichtig fiir den
unternehmerischen Erfolg. Dazu stellen sich
Fragen wie:

B Wie ist die Infrastruktur in meinem ge-
schéftlichen Umfeld? Gibt es offentliche
Verkehrsmittel, Schulen, Beh6rden, soziale
Einrichtungen, gesundheitliche Dienstleis-
ter, Therapeuten, Arzte, Krankenhiuser, Ein-
zelhandel?

B Wer wohnt und arbeitet im Einzugsgebiet
meines Unternehmens? Dabei gilt es die demo-
grafischen Faktoren zu beachten. Das bedeu-
tet: Wie alt bzw. jung sind die Kundinnen und
Kunden des jeweiligen Unternehmens? Es
kann auf keinen (potenziellen) Kunden ver-
zichtet werden, wenn man sich auf dem
Markt behaupten will. Es gilt, das Unterneh-
men an die demografischen Realitdten anzu-
passen.

Vom demografische Faktor wird zwar
stindig gesprochen, aber er wird bedauerli-
cherweise nicht wirklich als Realitdt aner-
kannt und bei der Unternehmensplanung
beriicksichtigt. Demografische Faktoren
sind die Voraussetzung fiir konkrete und rea-
lisierbare Unternehmensziele.

B Wie hoch ist die Kaufkraft der einzelnen
Kundensegmente? Die hohe Kaufkraft allein
garantiert noch kei-

siert? Wie ist das Image der Mitbewerber aus
fachlicher und aus Kundensicht?

Zielgruppenanalyse muss Chefsache sein
und zugleich zur Mitarbeiteraufgabe werden.
Jedes Unternehmen sollte die eigenen, per-
sonlichen Kontakte zur Kundschaft zur
Kundenorientierung und Zielgruppenanalyse
nutzen. Wer Erfahrungen aus der Vergan-
genheit nutzt, Verdnderungen wahrnimmt,
iiber seine Beobachtungen spricht und sich
mit anderen austauscht, fiir den ist Kunden-
orientierung allerdings kein Muss, sondern
vielmehr Selbstverstindlichkeit. Dies erfor-
dert Einfiihlungsvermdégen und die Féhig-
keit, sich auf Entwicklungen und Verinde-
rungen einzulassen.

Authentisches Auftreten, Wertschitzen
der Kundschaft und individuelles Beraten
erfordern allerdings auch ein Umdenken der
Fihrungskriafte bei der Personalplanung:
Um sich auf Kunden bewusst einzustellen,

bendtigen die Ver-

nen Blumen- und
Pflanzenkauf. Wie-
viele Kunden mit gu-
tem bis sehr gutem Weden.n

uDie Zielgruppenanalyse muss Chefsache
sein und zugleich zur Mitarbeiteraufgabe

kaufer mehr Zeit, so-
ass hohere Kosten
entstehen.

Echte Kundenorien-

Einkommen ausblei-
ben, hdngt auch von deren Interessen, Vor-
lieben und Lebensgewohnheiten ab.

B Welche Mitbewerber gibt es? Bei der Ana-
lyse der Mitbewerber geht es in erster Linie
um klare Fakten und erst danach darum, de-
ren Leistungen mit den eignen zu verglei-
chen. Das Ziel sollte auf keinen Fall sein,
das Unternehmenskonzept des Mitbewerbers
zu kopieren. Wer sich am Markt behaupten
will, muss wissen, mit wem er den Markt
teilt. Konkret: Wer sind die Mitbewerber?
Sind deren Stirken und Schwéchen analay-

tierung erfordert das
Mitdenken, Mitmachen und Engagement
von Fithrungskréften und ihren Mitarbeiten-
den. Werten Sie gemeinsam mit Ihren Mitar-
beiterinnen und Mitarbeitern diese wichti-
gen Informationen aus. Damit nehmen Sie
Ihre Mitarbeitenden in die Verantwortung.
Das eigene Geschéftsprofil ist auch auf
der Basis der eigenen Analysen zu schérfen.
Es gilt, vorausschauend und flexibel auf
Verdnderungen zu reagieren, um das Unter-
nehmenskonzept auf einer realistischen Ba-
sis weiterzuentwickeln. |
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Das sind die Kunden des griinen Fach-
handels. Sie konnen durch spezifische
Veranstaltungen eingebunden werden.
Der personliche Kontakt spielt im
Fachgeschaft eine Schlisselrolle.

Voici des clients d'un commerce spécia-
lisé vert. lls peuvent étre associés d des
manifestations spécifiques. Le contact
personnel joue un réle clé dans les ma-
gasins professionnels.

Service und Marketingstrategien sind
auf die Kundschaft auszurichten. War-
um nicht mit ausgefallenen Ideen die
Aufmerksamkeit auf sich lenken?

Les services et stratégies de marketing
doivent étre orientés vers la clientéle.
Pourquoi ne pas attirer son attention
par des idées singuliéres?
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