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1 Einleitung

1.1 Die Bedeutung des Pflanzenhandels

,Der Garten und die Pflanzen im Haus gewinnen zunehmend an
Bedeutung. Fur viele Menschen ist der Garten gleichgesetzt mit
Entspannung, Ruhe und Erholung aber auch mit sinnvollen schopferischen
tun. Die Beschaftigung mit Pflanzen wird zum Erlebnis. Andererseits
vermdgen Pflanzen in der Wohnung, auf dem Balkon oder im Wintergarten
ein Stuck Natur zu vermitteln, das wir selbst standig beobachten und
pflegen kénnen. Den fertigen, vollendeten Garten gibt es nicht.**

An diesen Aussagen von Brickell ist erkennbar, dass die Pflanzen, egal ob
im Haus oder im Garten eine bedeutende Rolle in unserem Leben
einnehmen und uns positiv beeinflussen. Diese Entwicklung spiegelt sich
auch in verschiedenen Lebensstilen bzw. Trends wie das "Cocooning
wieder. Cocooning“ heil3t wortlich Ubersetzt ,sich in einen Kokon
einspinnen®, gemeint ist das Verlangen nach Sicherheit und Ruhe in dieser
immer hektischer und lauter werdenden Welt. Die eigenen ,vier Wande*
gewinnen wieder mehr an Bedeutung und der Garten zahlt als erweitertes
Wohnzimmer, welcher haufig genutzt und gepflegt wird dazu. 2

Diese steigende Nachfrage an Pflanzen erhéht somit auch die
Anbieterseite. Die Anbieterseite, welche zwischen Produktion und Handel
unterschieden wird, hat in den letzten 30 Jahren folgende Entwicklung und
Spezialisierung in Osterreich durchgemacht. Die folgenden Aussagen
beruhen auf Informationen des Lebensministeriums.®

Die Entwicklung der letzten 30 Jahren hat den Osterreichischen Gartenbau
stark verandert. In der Produktion hat eine Spezialisierung in reine
Monokulturen  und  Massenanbau  stattgefunden. Die  kleinen
Gartenbaubetriebe mit einer Vielzahl von Produkten und dem typischen
"Ab-Hof-Verkauf® sind enorm reduziert auf ca. 10% an der Anzahl der
Betriebe. Die auf Massenproduktion spezialisierten Betriebe setzen deren
Produkte Uber den GrofRRhandel, tUber Absatzorganisationen oder direkt

Uber den Einzelhandel ab. Die Einzelhandelsbetriebe haben zusatzlich

! Brickell, C. (2003) S. 9
2 gl Kohler, R., (2008) Vorwort S1
3 Lebensministerium Experteninterview Jessl, G.,Méarz 2008



Pflanzen in das Sortiment aufgenommen. Hiezu zéhlen der
Lebensmitteleinzelhandel, die Baumarktbranche und seit 3-4 Jahren auch
der Mobelhandel. Parallel dazu sind in den letzten 30 Jahren reine
Handelsgeschéfte fir Gartenartikel, sogenannte “Gartencenter’ entstanden
und die Zahl wird auch 2008 in Bezug auf die Outletzahl und die
Verkaufsflache steigen.

Der Pflanzenhandel und im speziellen der Pflanzeneinzelhandel ist durch
diese Entwicklung in den letzten Jahren im Vergleich zum
Lebensmittelhandel eine sehr junge Generation. D.h. die Entwicklungs- und
Erfahrungsdauer fur eine verderbliche Produktgruppe ist kirzer als in
anderen Bereichen wie zum Beispiel Obst und Gemise im
Lebensmitteleinzelhandel. Diese kurze Erfahrungsdauer hat zur Folge,
dass noch ausreichend Potential flir eine Optimierung der

Pflanzenvermarktung im Einzelhandel vorhanden ist.

1.2 Problemstellung

Der Pflanzeneinzelhandel weist verschiedene Spezifikationen wie z.B. die
Verderblichkeit der Produkte auf. Dadurch ist in vielen Bereichen eine
differenzierte Betrachtung im Einzelhandel notwendig, um hier eine
Maximierung der Kennzahlen zu erreichen. Die wissenschaftliche Literatur
ist in diesem Spezialthema sehr diinn besiedelt.

Anmerkung: Obst und Gemuse werden in dieser Arbeit nicht behandelt, es
stehen nur Zierpflanzen fur Garten und Wohnung im Focus.

Der Autor hat eine Uber ein Jahrzehnt lange Erfahrung im
Pflanzeneinzelhandel, jedoch sind diese Erfahrungswerte nicht
wissenschatftlich brauchbar und somit nicht nutzbar. Diese Tatsache war
ausschlaggebend fur die Erstellung einer empirischen Studie in einem
grofRen Osterreichischen Gartencenter. Ziel der Studie ist eine Aussage der
Kunden Uber angebotene und nicht angebotene Dienstleistungen zu
erhalten. Die Optimierung der Dienstleistungen als gewichtiger Anteil der

Gesamtoptimierung im Pflanzenverkauf ist das zentrale Ziel dieser Arbeit.



1.3 Aufbau der Arbeit

In Kapitel 2 sind die Grundlagen im Einzelhandel, welche in Bezug auf die
Optimierung von Dienstleistungen relevant sind, behandelt worden.
AnschlieBend sind die Spezifikationen des Pflanzeneinzelhandels
erarbeitet.

In Kapitel 3 wird die Methodik der empirischen Forschung erdortert.

In Kapitel 4 wird die Fallstudie einer schriftichen Befragung in einem
Gartencenter behandelt. Durch die umfangreichen Fragestellungen erfolgt
in diesem Kapitel eine gesonderte Zusammenfassung der Fallstudie. Die
Fallstudie dient als Briicke zwischen Theorie und Praxis.

In Kapitel 5 ist die gesamte Arbeit zusammengefasst.

Kapitel 6 gibt einen Ausblick auf mogliche Szenaren im

Pflanzeneinzelhandel.



2 Grundlagen des Einzelhandels und
Spezifikationen im Pflanzeneinzelhandel

Ziel dieses Abschnittes ist es, einerseits ein Grundverstandnis fur die
Thematik aufzubauen und andererseits Definitionen und
Begriffsabgrenzungen zu bieten, die im Zuge dieser Arbeit von Bedeutung
sind.

2.1 Theoretische Grundlagen im Einzelhandel

2.1.1 Einzelhandel:
Im Zuge der Arbeit wird ausschlieBlich auf die Pflanzenvermarktung

eingegangen und somit die Pflanzenproduktion zur Génze auBler Acht
gelassen. Es gibt nach wie vor produzierende Gartenbaubetriebe, die direkt
einen Verkauf an den Endkunden durchfihren. Diese Unternehmungen
werden, da der Uberwiegende Teil als Produktion eingestuft wird und daher
die Attraktivitatsfaktoren des Handels (Sortiment, Preis, Standort,
Ladenatmosphare, Werbung, usw.*) fehlen, nicht weiter betrachtet. Im
Zuge der Arbeit werden jene Betriebe behandelt, die mit den Pflanzen
Handel betreiben, konkret mit dem Einzelhandel:
Der Handel iibernimmt nach Hansen folgende Funktionen:
¢ Vermittlungsfunktion des Warenstroms (quantitativen und qualitative
Warenumgruppierung, Raum und Zeittiberbriickung)
e Vermittlungsfunktion des Kommunikationsstromes (Angebots- und
Nachfrageermittlung, Angebots- und Nachfragelenkung)
¢ Vermittlungsfunktion des Wertestromes (Preisermittlung, zeitlicher
Zahlungsausgleich)
Nach dieser Funktionendefinition gibt es im Handel verschiedene Bereiche,
wobei fir die Arbeit nur der Einzelhandel von Bedeutung ist:
e Einzelhandel, der an den Endverbraucher verkauft,
e GrofRhandel, der an Wiederverkdufer und Wiederverarbeiter
verkauft und

e Den Ein- und Ausfuhrhandel®

“ vgl. Berekoven, L. (1990) S. 63
® vgl. Hansen (1990) S. 15



2.1.2 Betriebstypen

Bei der Suche nach der Systematisierung der Betriebe des Einzelhandels
in der Literatur, findet man keine einheitliche Darstellung der Thematik.
Wenn das Studium der Literatur bei Vahlens GroRes Marketing Lexikon,
Gabler Marketing Lexikon oder Lehrbicher zum Handel von Ludwig
Berekoven usw., betrieben wird, erscheinen diese Differenzen in der
einheitlichen Darstellung.

Der Autor verwendet eine Betriebstypensystematisierung nach Barth:’

Abb. 01:

Merkmalsstufe Einzelhandelsbetriebe
\4
1 Branche 1 Branche 2 Branche 3
Lebensmittel DIY Bekleidung
2 Residenz- Domizil- Treff- Distanz-
prinzip prinzip prinzip prinzip
\4
\
3 e Pflanzen am Kiosk
e Pflanzen an der Tankstelle .
e Pflanzen im Fachgeschaft - I%rrgeiginelfu?]er
e Pflanzenim P g
Lebensmittelgeschaft
_/

Quelle: Barth, K., et al (2002). Betriebstypensystematisierung S. 93

Diese Systematisierung weist mehrere Merkmalsstufen auf. Bei der
Kontaktbeziehung lassen sich das Residenzprinzip (Kunde sucht Anbieter
= stationdrer Einzelhandel), das Dominalprinzip (Anbieter sucht Kunde =
ambulanter Einzelhandel), das Treffprinzip (Anbieter und Kunde treffen sich
aullerhalb ihres Domizils und ihrer Residenz = halbstationarer
Einzelhandel) und das Distanzprinzip (Anbieter und Kunde treten physisch

nicht in Kontakt = Versandhandel) unterscheiden.

®vgl. Haller, S (1997), S. 18
"vgl. Barth, K. (2002): S. 92f



2.1.3 Optimierung im Einzelhandel

Ein wesentlicher Bestandteil des Titels dieser Arbeit ist die Optimierung.
Eine mogliche Definition lautet:

.Meist modellmaRig erfasste Zielfunktion, die es unter Einhaltung von
Nebenbedingungen zu maximieren oder minimieren gilt.“®

Es ware natirlich wiinschenswert, die Optimierung eines Betriebes oder
einer Branche in eine oder mehrere Funktionen zusammenzufassen. Die
Komplexitat der  Aufgabe  verhindert eine  derart einfache
Herangehensweise. In den folgenden Kapiteln werden verschiedene

Bereiche, welche eine Optimierung unterstitzen beschrieben.

2.1.3.1 Positionierung

Dieser Begriff wird definiert als ,....zielgerichtete Einordnung eines Objektes
in einem mehrdimensionalen  Merkmalsraum, z.B. in einem
Koordinatenkreuz aus Marktattraktivitdit und Marktwachstum. Positioniert
werden konnen Unternehmen, Geschéftsfelder, Produkte oder Marken.
Wenn gleichzeitig die Objekte der Mitbewerber in den gleichen
Merkmalsraum eingefiigt werden, kann man Rickschlisse tber die eigene
Stellung am Markt und tiber Entwicklungspotenziale gewinnen.*®

Daraus wird Kklar ersichtlich, dass eine Optimierung kaum ohne
entsprechende  Positionierung  des  untersuchten  Unternehmens
durchgefiihrt werden kann.

Eine weitere Definition liegt bei Kotler vor: ,Positionieren ist die Zuordnung
von Merkmalen zu Vergleichsobjekten durch die Kaufer im Zielmarkt.“*°
Diese Definition bringt einen anderen Blickwinkel, namlich jenen des
Kunden, ins Spiel. Die Positionierung ist in den einzelnen Dokumentationen

der Fallstudie unter Kapitel 4 berticksichtigt.

& Weigert, W., Pepels W. (1999): S. 416
8 Gabler, T. (2004), S. 2241

° Gabler (2004), S. 2351f

10 Kotler, P. (2007), S. 402



2.1.3.2 Differenzierung

Die Differenzierung behandelt eine weitere Mdoglichkeit, den
Unternehmenserfolg zu beeinflussen. Eine Beschreibung dieses Begriffes
lautet folgendermalRien:

.Malknahmen zur Erzielung eines Wettbewerbsvorteils durch den
Besonderheitscharakter des angebotenen Produkts, durch den beim
Abnehmer eine Kostenersparnis oder eine Nutzenerhéhung eintritt.“**
Etwas umfangreicher dazu im Gabler Wirtschaftslexikon:
~WNachstumsstrategie, bei der ein erfolgreiches Angebot (Produkt,
Dienstleistung) genauer an die Winsche der verschiedenen Zielgruppen
angepasst wird. Dazu werden die Kunden entsprechend ihren
unterschiedlichen Anspruchsschwerpunkten segmentiert. Aus einem
Einzelprodukt entsteht eine Produktlinie. Die Differenzierung kann zur
Starkung des Marktauftritts  beitragen.’> Der  Stellenwert der
Differenzierung wird dadurch bereits angedeutet, ist aber nach Ansicht des
Autors noch zu schwach. Daher soll noch hinzugefligt werden, dass die
Definition der Sortimente die zentrale Aufgabe jedes Handelsunternehmens
ist, weil das Sortiment (neben dem Preis) das zentrale
Differenzierungskriterium jedes Handelsunternehmens ist*>. Das Sortiment
ist aber nicht das einzige Merkmal bzw. Charakteristika fir die
Differenzierung. Eine Ubersicht tiber die Differenzierungsmoglichkeiten und

deren Ausgestaltungen sieht nach Kotler folgendermaRen aus™:

1 Weigert, W., Pepels W. (1999): S. 140
12 Gabler ebenda, S. 706

3 vgl. Zentes, J (2007), S. 414

1 vgl. Kotler, P., et al (2007) S. 407

10



Abb. 02 nach Kotler

Produkt Service Mitarbeiter Distribution Identitats-
gestaltung

Ausstattungs- | Zustellung Fachkompetenz | Absatzwege Symbole

elemente

Leistung Installation Héflichkeit Abdeckungs- | Medien

grad

Konformitat Kunden- Vertrauens- Fach- Atmosphéare
schaltung wirdigkeit kompetenz

Haltbarkeit Kunden- Zuverlassigkeit | Leistung Ereignis
beratung

Zuverlassigkeit | Instand- Geistige Sponsoring
setzung Beweglichkeit

Instand- Sonstige Kommunikaton

setzbarkeit Dienst-
leistungen

Styling

Produktdesign

Quelle: Kotler, P. et al (2007). Differenzierungsmoglichkeiten S. 407

In Bezug auf Pflanzen ist in der Kategorie "Produkt™ das Thema Haltbarkeit,
Zuverlassigkeit in der empirischen Auswertung erarbeitet. Bei der Gruppe
“Service™ wird der Bereich "Zustellung ‘und “Installation™ (in der Empirie als
“Lieferservice™ bezeichnet) erarbeitet. In Bezug auf die Mitarbeiter werden
die Differenzierungsmdglichkeiten auf “Fachkompetenz® und “Hoflichkeit®
behandelt.

2.1.3.3 Produktbegleitende Dienstleistungen

,unter produktbegleitenden Dienstleistungen sind Dienstleistungen zu
verstehen, die von produzierenden Unternehmen erbracht werden, um im
Zusammenhang mit dem Sachgut ein Kundenproblem zu I6sen. Das
Sachgut, auf das sich die produktbegleitende Dienstleistung bezieht, soll
als Primarprodukt bezeichnet werden. Obwohl sich dieses Verstandnis
vorrangig im Investitionsguterbereich herausgebildet hat, gilt es ebenso fiir

Konsumgiiter.“*®

' van Husen C. (2007) S. 21
11




Service liegt im Trend. Produktbegleitende Dienstleistungen haben sich zu
einem wichtigen Wachstumsbereich entwickelt.*®

In der Literatur wird auch ein anderer Begriff fir den beinahe selben
Sachverhalt verwendet, namlich jener der produktdifferenzierenden
Dienstleistung (siehe 03). Auch dabei geht es um das Anbieten von
zusatzlichen, mit dem Produkt in Zusammenhang stehenden
Dienstleistungen, die vorrangig den Zweck der Absatzférderung verfolgen.
Beim Kunden sollen Préaferenzen geschaffen werden, die eine
Vergleichbarkeit der eigenen Leistungen mit jenen der Konkurrenz

erschweren soll und damit der Preiskampf umgangen werden soll.

Abb.03: Typologien von produktdifferenzierenden Dienstleistungen

Art der spezifischen
Produktdifferenzierung Direkt Indirekt
differenzierende differenzierende
Art des externen Dienstleistungen Dienstleistungen
Faktors
Typ 1 Typ 3
Dienstleistungen am | Produktgerichtete, | Fremdproduktgerichtete,
Produkt direkt indirekt
differenzierende differenzierende
Dienstleistungen Dienstleistungen
Typ 2 Typ 4
Dienstleistungen am | Subjektgerichtete, Subjektgerichtete,
Nachfrager direkt indirekt
differenzierende differenzierende
Dienstleistungen Dienstleistungen

Quelle: Corsten H./Géssinger R. (2007): Dienstleistungsmanagement, S. 358

Diese Typologien werden wie folgt beschrieben:*’

Typ 1. Die Dienstleistungen beziehen sich unmittelbar auf das vom
Anbieter angebotene Produkt (z.B. Produkttransport, Auslieferung,
Entsorgung, Instandhaltung).

Typ 2: Sie vollziehen sich am Produktnachfrager als externem Faktor (z.B.
Beratungen, Schulungen, Information)

Typ 3: Die Dienstleistungen beziehen sich auf ein Produkt eines anderen
Anbieters  (Fremdanbieter) (z.B. Wartung, Reparatur, Reinigung,
Entsorgung von Fremdprodukten)

Typ 4: Diese Dienstleistungen sind in der Unterstiitzung oder Ubernahme

von Aufgaben der Produktnachfrager zu sehen [...]

16 vgl. Barkawi, K., (2006) S. 3
" Corsten H./Géssinger R. (2007): S. 359

12



Besonders starke Bedeutung fur die Pflanzenvermarktung haben vor allem

Typ 1 und 2, wahrend Typ 3 kaum und Typ 4 gar keine Relevanz haben.

2.1.3.4 Visual merchandise

Besonders treffend scheint in diesem Zusammenhang die folgende
Aussage: ,In retailing as a means for increasing sales, displaying items so
that they are shown to their greatest advantage.”®

Es geht also dabei im Kern um die ,(technische’ Seite der
Warenprasentation. Wo stelle ich Regale auf? Welche optischen Anreize
schaffe ich an speziellen Kreuzungspunkten im Laden oder wie leite ich
den Kunden durch das Geschéft? Solche und ahnliche Fragen werden im
Fachgebiet ,visual merchandising’ behandelt. Diese Tatsachen werden
bereits verbreitet von Unternehmen berucksichtigt. Ein Forschungsgebiet,
das wesentlich umfangreicher die Wahrnehmung des Kunden bzw. die
Mdoglichkeiten der Beeinflussung des Konsumenten untersucht, wird im

folgenden Absatz besprochen.

2.1.3.5 Store atmosphere

Dieser Begriff wird in der Fachliteratur gleichbedeutend mit
.Ladenatmosphare® bzw. ,Szenerie“ verwendet. Dahinter verbirgt sich die
Tatsache, dass das Verhalten von Menschen durch ihre Umwelt beeinflusst

wird. Die ,Szenerie’ wird nun folgendermaf3en beschrieben:

,Ubertragen auf das Dienstleistungs-Marketing heiRt dies: Die Szenerie
einer Dienstleistung umfasst letztlich alle sinnlich wahrnehmbaren, meist
materiellen Elemente der raumlichen Umgebung der

Dienstleistungsproduktion. Insbesondere also:

» die Einrichtung, das Layout und die Atmosphéare der Raume [...]

> die zur Erbringung der Dienstleistung notwendigen Werkzeuge,
Instrumente, Maschinen und Geréate [...], sowie

> die agierenden internen und externen Faktoren — und hier

insbesondere die Kleidung**®

'8 Rosenberg J.M. (1995): S. 245f
13



Es zeigt sich also, dass die Thematik Ladenatmosphéare Uber das
klassische visual merchandising hinausgeht. Gerade bei der
Pflanzenvermarktung muss dieser umfassende Blickwinkel eingenommen

werden, um die emotionale Perspektive des Kunden stérker anzusprechen.

2.1.4 Das GAP-Modell

Im empirischen Teil dieser Arbeit wird die Implementierung von
Lésungsansatzen mit Hilfe diesen Modells erklarte, bzw. welche Probleme
und Diskrepanzen auftreten kénnen. Das GAP-Modell eignet sich aufgrund
seiner Prozessorientierung besonders gut, um Kauferverhalten zu
analysieren bzw. Abweichungen von gewlnschtem Verhalten aus einem

anderen Blickwinkel zu betrachten.

Der Ausgangspunkt fur die Entwicklung dieses Modells war die Ermittlung
der zentralen Bewertungsdimensionen der Dienstleistungsqualitat aus
Kundensicht. Das Ergebnis waren finf Qualitatsdimensionen, die sich in

die Bereiche Potential-, Prozess- und Ergebnisqualitat einordnen lassen: %

Tangibles: Annehmlichkeit des materiellen Umfeldes, in dem die
Dienstleistung erbracht wird. Hierzu zahlen Einrichtung,
Raumlichkeiten, Erscheinungsbild des Personals etc.

Reliability: Verlasslichkeit, d.h. die Fahigkeit, die versprochene Leistung
auch zuverlassig und akkurat zu erbringen.

Responsivness: Gewilltheit und Schnelligkeit, dem Nachfrager bei der
Losung seines Problems zu helfen (Aufgeschlossenheit).

Assurance: Leistungskompetenz, d.h. Wissen, Hoflichkeit und
Vertrauenswirdigkeit der  Mitarbeiter der Dienstleistungs-
unternehmung.

Empathy: Einfihlungsvermdgen, d.h. die Bereitschaft des Anbieters, sich

um die individuellen Kundenwiinsche zu kiimmern.

.Im Ergebnis zeigte sich, dass die Wahrnehmungen der Kunden
hinsichtlich der Dienstleistungsqualitat grundlegend aus 4 in den

Unternehmen auftretenden Diskrepanzen (,Gaps®) resultieren: Gap 1-4.

19 Blumelhuber C. (1998): S. 1198f
2 vgl. Corsten H./Gdssinger R. (2007): S. 284

14



Die Dienstleistungsqualitat selbst wird im Modell als Differenz zwischen
Kundenerwartung und —wahrnehmung einer Dienstleistung definiert. Diese

Diskrepanz wird als Gap 5 bezeichnet.“*!

Wie der Kunde also die Dienstleistungsqualitat wahrnimmt, ist von
entscheidender Bedeutung fur den Unternehmenserfolg. ,Der vom Kunden
wahrgenommene Wert einer Leistung ist verhaltenswirksam und fiihrt zu
verschiedenen fir das Unternehmen relevanten Kundenverhaltensweisen,
wie
v" Mund-zu-Mund Werbung
v" Bereitschaft mehr, teurer und auch vermehrt Giter in anderen
Lebensbereichen bei der Unternehmung zu kaufen (Reduktion der
Preissensitivitat im Sinne hoéherer Zahlungsbereitschaft, Customer
Loyalty im Sinne von Stammkundenverhalten und Erhéhung des
Share-of-Wallet im Sinne eines grol3eren Anteils der Unternehmung
an den Gesamtausgaben eines Kunden) sowie
v' Einsparung von Transaktionskosten, Kosten von
Leistungsanpassung etc. durch das loyale und vertrauensvolle

Kaufverhalten des Kunden."??

2 FlieR S. (2003), Dienstleistungsmanagement IV — Qualitditsmanagement von
Dienstleistungen, S. 78.
2 Bieger T. (2007): Dienstleistungsmanagement, S. 96
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Abb.04: Das GAP-Modell der Dienstleistungsqualitat
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Quelle: Fliel? S. et al (2003):, S.80

2.2 Spezifikationen im Pflanzeneinzelhandel

Der Pflanzeneinzelhandel weist einige Spezifikationen auf, die im
folgenden Abschnitt n&her erlautert werden.

2.2.1 Der Pflanzenmarkt

Ein ganz klares Ziel dieser Arbeit ist die Erforschung unterschiedlicher

Ansatzpunkte zur Optimierung des Pflanzenverkaufs im Einzelhandel. In

16



diesem Zusammenhang spielt die Positionierung bzw. die Differenzierung
eine wesentliche Rolle. Die nachfolgenden Ausfihrungen sollen
letztendlich dazu fiihren, aus der grofRen Bandbreite der Mdglichkeiten,
jene auszuwahlen, die unter Bertcksichtigung der empirischen Ergebnisse,
besonders viel versprechend sind.

2.2.2 Die Wertschopfungskette

Um einen moglichst umfassenden Uberblick Uber die Pflanzenvermarktung
zu geben, ist eine ndhere Betrachtung der Wertschopfungskette notwendig.
Die Ansatzpunkte fur eine Optimierung beginnen theoretisch schon sehr

friih in diesem Prozess, namlich beim Produzenten.

Unabhéngig von der raumlichen Entfernung der Produktionsstatte vom
Konsumenten — ob nun eine regionale Gartnerei oder ein Konzern in den
Niederlanden - liegt hier ein wesentlicher Einflussfaktor auf die
Pflanzenqualitat. Die verwendeten Zutaten (Erde, Samen, Wasser,
Dungemittel etc.) koénnten unter Umstanden eine Rolle spielen, sollen
allerdings im Rahmen dieser Arbeit nicht ndher erlautert werden, da sich
eine Einflussnahme des Abnehmers auf diese Faktoren meist sehr

schwierig gestaltet.?®

Der nachste Schritt ist der Transport. Die unterschiedlichen Transportmittel
bzw. die Pflege wahrend der Befdrderung zum eigentlichen Ziel, kdnnen in
vielen Fallen die Vermarktung erheblich beeinflussen. Als Beispiel soll hier
der so genannte ,\Weihnachtsstern’ dienen: Bereits geringe
Temperaturschwankungen von wenigen Grad C filhren zu Verfarbungen
der Blatter bzw. zu einer deutlich geringeren Lebensdauer. Beide Faktoren,
also sowohl die optische Erscheinung wie auch die Lebensdauer, sind bei
Pflanzen besonders wichtig fur die Kaufentscheidung bzw. fir den

Wiederholungskauf.

Ist die Ware am Bestimmungsort eingelangt, sollte bei der Ubernahme und
der folgenden Einlagerung eine ebenso penible Vorgangsweise wie bei der
so genannten ,Kuhlkette’ verfolgt werden. Gleiches gilt natlrlich auch dann,

wenn die Produkte selbst erstellt werden.

2 \/gl. http://mww.acw.admin.ch/themen/02096/index.html?lang=de am 25.04.2008 und
http://www.gpz-online.de/ag/18.html am 25.04.2008
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Unumganglich fur einen Verkauf ist letztlich die Prasentation. Auch hier
konnen viele Fehler passieren bzw. Unachtsamkeiten zum Verderb der
Ware fuhren. Ist bis zu diesem Punkt alles fachmannisch und ohne Fehler
abgelaufen, dann kann der Kunde ein qualitativ einwandfreies Produkt

erwerben.

2.2.3 Das Sortiment

Das Sortiment bietet eine der wichtigsten Moglichkeiten der Positionierung
bzw. Differenzierung. Dabei konnen folgende Warengruppen als die
wesentlichsten Bestandteile betrachtet werden:

Baume, Gehdlze
Schnittblumen
Zimmerpflanzen
Balkonpflanzen
Gartenpflanzen
Zubehor

Service’

YV V V V V VYV V

Jede einzelne der soeben erwahnten Produktgruppen birgt sehr breite bzw.
tiefe Produktdifferenzierungsmdoglichkeiten und damit verbunden Chancen
fur Wettbewerbsvorteile und Risiken fir Fehler. Z.B.: Bei Gartenpflanzen
gibt es bereits eine sehr umfangreiche Auswahl, die in gewisser
Abhangigkeit vom angebotenen Zubehtér und dem Service steht.
Rasenmaher, Schaufeln, Spezialerde, Dunger oder ein Lieferservice fir
grolRere Mengen flhren Uberhaupt erst zu der Aufmerksamkeit bestimmter
Zielgruppen. Will man also Uber ein breites Sortiment Kunden anlocken,
darf man eventuelle ,Verbundprodukte’ nicht au3er Acht lassen.

Der eigentliche absatzpolitische Schwerpunkt der Sortimentspolitik liegt
heute vor allem in einer konsequenten Anwendung der bedarfsorientierten
Sortimentsgestaltung®.

Dass besonders der direkte Bedarfsverbund im Pflanzenbereich eine
enorme Bedeutung hat, zeigen die Kennzahlen von OBI Osterreich. Aus

diesen geht hervor, dass der Verbund von Erde, Dinger, Pflanzenschutz

% vgl. Barth K., et al (2002), S 185
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und PflanzengefaR 50% Umsatz des gesamten Gartencenters ausmachen
(siehe die Kennzahlen im Anhang)®.

Wenn man von der Hypothese ausgeht, dass der Kunde primar die Pflanze
wahlt und dann erst die dazupassenden Verbundartikel, gewinnt die
Bedeutung der Pflanzenqualitdét noch mehr an Bedeutung. Das bedeutet:
wenn der Kunde keine geeignete Pflanze findet, wird er auch keine
Verbundartikel kaufen und den geplanten Kauf in einem anderen Geschaft
tatigen. Die Kennahlen von OBI Osterreich haben gezeigt, dass Outlets,
welche laut internen Qualitatskontrollen die permanent hohere Qualitat bei
den Pflanzen haben, nicht nur mehr Pflanzen sondern auch direkte
Verbundartikel verkaufen. Die Aussagekraft wird noch durch die Tatsache
erhdht, dass das ubrige Sortiment (Heimtierabteilung, Geschenkboutique)
welches sich auch in unmittelbarer Nahe befindet, an diesen Erfolgen nicht

mitpartizipieren kann.

2.2.4 Die Anbieter

Als weitere Vorbereitung auf das Ziel dieser Arbeit — die Optimierung des
Pflanzenverkaufes — ist es auch erforderlich, alle potentiellen Konkurrenten
zu erfassen. Pflanzen finden sich in unterschiedlicher Form bzw. in

unterschiedlichem Umfang unter anderem bei folgenden Anbietern:?®

Blumengeschafte
Baumarkte
Superméarkte
Gartnereien
Friedhofsgartnereien
Gartencenter

Kioske

Tankstellen

YV V.V V V V V V V

Mobelhauser

Auf den ersten Blick kdnnte man behaupten, dass nicht zwischen all diesen
Anbietern ein zwingendes Konkurrenzverhaltnis besteht. Grof3e Anteile der
Umsatze der Pflanzenvermarktung werden jedoch oft in sehr kurzen

Zeitrdumen generiert (z.B. Valentinstag, Muttertag, ...). Bei genauerer

% OBJ Osterreich, (2005) Kennzahlen Controlling
% Erhardt, A, (2000): S. 9
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Betrachtung wird daher klar, dass selbst eine Supermarktkette zu diesen
starken Verkaufszeiten, wesentliche Marktanteile abschépfen kann und aus

der Analyse nicht ganzlich ausgeschlossen werden darf.

Der dsterreichische Lebensmitteleinzelhandel forciert den Pflanzenverkauf
von Zimmer- und Gartenpflanzen.?” Daher wird jetzt ein kurzer Uberblick

vom osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel vermittelt:

Eine Ubersicht Giber den Osterreichischen Lebensmitteleinzelhandel stellt
folgende Aufstellung dar: Die groRten Lebensmitteleinzelhandler in
Osterreich, gemessen an ihrem Anteil am Gesamtumsatz 2006 des
Lebensmitteleinzelhandels von 14,9 Milliarden Euro, sind?®:

1. Rewe (Billa, merkur, Penny, Emma) 29,5%

2. Spar 27,6%
3. Hofer 18,8%
4. Edeka (Adeg) 6,6%
5. ZEV Markant 5,4%
6. Plus (Zielpunkt) 5,0%

In Deutschland ist die Entwicklung interessanterweise anders gelagert als
in Osterreich. Die Discounter sind in Deutschland im Vormarsch und
platzierten sich in den vergangenen Jahren in den vorderen Positionen?®:
Die Bedeutung Uber den Absatz der Pflanzen konnte bis heute noch nicht
erforscht werden. Eine bedeutende Marktsituation der Discounter im

Pflanzenbereich ist zukinftig zu erwarten.

Fur die Pflanzenvermarktung sind noch zwei weitere spezielle
Betriebsformen im Handel von Bedeutung:
e Gartencenter

e Baumarkt

,Ein Gartencenter ist ein auf den Verkauf von Zierpflanzen und
Gartenzubehor spezialisiertes Fachgeschaft mit der Zielrichtung, ein
moglichst umfassendes Sortiment anzubieten. Gegeniber dem

Blumengeschaft spielt hier der Verkauf von Schnittblumen keine oder

27| ebensministerium Experteninterview Jessl, G.,Marz 2008

28 Vgl. Die Macht des Kunden steigt, Der Standard, 5. Marz 2007, S. 9 — mit Quelle
AC Nielsen.

2% Vgl. Kotteder F. (2005) S.22f
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zumindest eine untergeordnete Rolle. Gegeniber dem so genannten
Endverkaufsbetrieb werden die Gewachshausflachen im Gartencenter nur
zur Warenprasentation benutzt und nicht zur Produktion von Pflanzen.
Viele Gartencenter bieten ihren Kunden mittlerweile auch Dienstleistungen
an, wie Floristik, Gartenberatung oder Gartengestaltung“*®.

Eine direkte Abgrenzung zu Baumarkten ist nicht mdoglich, da die
Baumaérkte angeschlossene eigenstandige Gartencenter fiihren, wodurch
ein nahtloser Ubergang gegeben ist.

,Ein Baumarkt ist in der Regel ein groRflachiger Supermarkt, der sich auf
Materialien fur Heimwerker spezialisieret hat. Baumarkte wurden
konzeptionell aus den USA Ubernommen, wo sie unter der Bezeichnung
.,Homecenter” bekannt sind. Im betriebswirtschaftlichen Zusammenhang
wird auch haufig von der DIY-Branche (Abkirzung fur: Do it yourself)
gesprochen”.

Die Betriebsformen, welche fir die Bedeutung der Pflanzenvermarktung im
Rahmen dieser Arbeit eine Relevanz aufweisen, lassen sich auf den
Lebensmitteleinzelhandel, die Gartencenter und die Baumarkte

zusammenfassen.

2.2.5 Die Abnehmer

Von jeher sollte der Kunde als Kdnig betrachtet werden — das war aber
nicht immer so. In den vergangenen Jahrzehnten hat sich der
Anbietermarkt in einen Nachfragermarkt gewandelt und erst dadurch den
Kunden tatsachlich in den Mittelpunkt gerlckt. In der Folge mussten immer
mehr Anstrengungen unternommen werden, um Marktanteile zu sichern
oder Stammkunden zu halten. Inzwischen ist eine Segmentierung der
Zielgruppen und eine immer starker werdende Individualisierung der
Werbung bzw. der Produkte beinahe schon eine Selbstverstéandlichkeit.
Diese Segmentierung kann nach verschiedenen Merkmalen vorgenommen
werden:
Ausgehend von einer Grobeinteilung in:

e Firmenendkunden

e Private Endkunden

%0 http://de.wikipedia.org/wiki/Gartencenter am 23.04.2008
8 http://de.wikipedia.org/wiki/Baumarkt am 23.04.2008
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kann anschlieRend nach demographischen, sozialbkonomischen oder
psychographischen Merkmalen bzw. solchen des Kaufverhaltens

unterschieden werden®.

2.2.6 Besonderheiten und Probleme der
Pflanzenvermarktung

In der Pflanzenvermarktung gibt es verschiedene Besonderheiten, auf
welche im Folgenden eingegangen wird.

Einer der wesentlichsten Punkte ist, dass Pflanzen Lebewesen sind und
daher verderbliche Produkte. Die Verweildauer in den
Einzelhandelsgeschaften ist selbst bei hervorragender Pflege zeitlich
beschrankt. Der Unterschied zu Lebensmitteln liegt dabei in der
Kennzeichnung. Pflanzen haben kein ,Ablaufdatum’ so wie z.B. Milch.
Dadurch kbénnte eine systematische Vorgehensweise fir die
Quialitatssicherung (objektive Sichtweise!) herangezogen werden. Folglich
beruht die Beurteilung der Qualitdt auf individuellen (also subjektiven)

Empfindungen der zustandigen Personen.

Ein weiterer Aspekt betrifft die Mitarbeiter. Da ein Grof3teil der Personen
nicht aus dem Handel, sondern aus dem produzierenden Bereich stammt,
wird der Arbeitsschwerpunkt hauptsachlich auf die Pflege der Pflanzen, wie
in einem Gartenbaubetrieb, gelegt. Der Handel hat aber die Funktion des
Absatzes — die ,Absatzorientierung ist bei den Beschaftigten aber nicht

erste Prioritat.

Ein weiterer spezieller Punkt ist der Saisonverlauf im Pflanzenverkauf und
den damit verbundenen Schwierigkeiten. In Tabelle 01 sehen wir den

Umsatzverlauf von den Gartencentern OBI Osterreich aus dem Jahr 2005.

32 Witzler T. et al (2007) S. 20f
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Tab. 01:Umsatzverlauf Garten

@ Umsatzverlauf Garten 2005
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Quelle: Kennzahlenauswertung OBI IS Controlling

Im Januar und Februar befindet sich das Umsatzniveau auf einem sehr
geringen Level aufgrund der winterlichen Verhéltnisse. Ab Marz beginnt der
Umsatzanstieg und erreicht im Mai seinen Hdhepunkt. Ab Juni beginnen
die Umsatze wieder zu fallen und erst im Dezember steigen diese wieder
leicht durch das "Weihnachtsgeschéft' (Christbaumverkauf,
Weihnachtsmarkt, usw.) wieder an.

Diese enormen Schwankungen im Jahresverlauf des Umsatzes haben
Auswirkungen auf die Personaleinsatzplanung und die Logistik im
Geschaft. Fur die Gartencenterbetreiber stellt die Personaleinsatzplanung
angepasst auf den Umsatz und somit an die Kundenfrequenz eine
Herausforderung dar. Das Ziel ist eine Dienstleistung in der
Verkaufsberatung tber das ganze Jahr zu gewéhrleisten. In den Monaten
April bis Juni benttigt ein Gartencenter den dreifachen Personaleinsatz
gegenlber den anderen Monaten. Der Arbeitsmarkt und die gesetzlichen
Rahmenbedingungen erschweren diese Problematik durch eine unflexible
Gesetzeslage zusatzlich.

Die Logistik (die betriebsinterne und die externe) ist in diesen Monaten
(April-Juni) eine weitere Herausforderung. Die betriebsinterne Logistik ist
durch die Lagerkapazititen vor Ort beschrankt, wodurch es zum
Saisonstart immer wieder zu typischen Stock Out Situationen kommt. Die
externe Logistik ist durch Kapazitdtsengpasse der Verkehrsmittel und der

Lager beschrankt, wodurch ein Lieferverzug zustande kommen kann.
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3 Methodik der empirischen Studie

Dieses Kapitel beschreibt den theoretischen Rahmen, in dem sich diese
Arbeit bzw. der empirische Teil, bewegt. ,Die Beschaffung entsprechender
Informationsgrundlagen ist die zentrale Aufgabe der Marktforschung.“*

Im Zuge der Erstellung der Diplomarbeit wurde eine empirische Studie in
Form einer Kundenbefragung in einem bekannten &sterreichischen
Gartencenter durchgeftihrt. Die Empirie wurde im Gartencenter Praskac im
Zeitraum Marz/April 2008 aufgrund des besonders starken Kundenverkehrs
erhoben. Detaillierte Ausfilhrungen zu dem Unternehmen werden in Kapitel
4 beschrieben.

Eine empirische Studie bezeichnet eine Erfahrung durch unmittelbar
gegebene Wahrnehmung durch aktives Beobachten und
Experimentieren®. Der erste Schritt fir den Beginn der Studie stellt die
Planung der Marktforschung dar.

Fur die Empirie wurde folgende Planung zugrunde gelegt. Diese Planung

ist eine Anlehnung an Theis®.

Abb.05: Planung einer Marktforschungsstudie

Definition des Marktforschungsproblems

v

Design der Marktforschungsstudie

v

Datengewinnung

v

Datenanalyse

2

Dokumentation

Quelle: in Anlehnung an Theis H.J. 2008 S 44

% Olbrich, R., (2003) S1
3 vgl. Rohwer, G, (2002), S. 11
% Theis H.J. (2008) S. 44
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3.1 Definition des Marktforschungsproblems

Das Marktforschungsproblem stellt den Informationsbedarf dar, d.h. es gibt
noch keine ausreichenden und aussagekraftigen Untersuchungen der
Kundenwiinsche auf zusatzliche produktbegleitende Dienstleistungen. Und
der zweite Punkt betrifft die Wahrnehmung der Kunden der bereits
bestehenden Dienstleistungen.

Zu dieser Thematik wurden zwei Hypothesen aufgestellt, welche unter

Punkt 4.2. beschrieben werden.

3.2 Design der Marktforschung:

Reichweite der Analyse:

Je nach Reichweite kann unterschieden werden in*®.
e Explorative Studien
e Deskriptive Studien

e Kausale Studien

Explorative Studien (lat. Explora ,erforschen®) dienen als erster Schritt um
das Problem zu konkretisieren. Deskriptive Studien sind Priméarstudien, die
zur Erfassung und Beschreibung der Problemstellung dienen. Meist werden
hier die Haufigkeit von auftretenden Variablen und deren Zusammenhéange
bestimmt. Kausale Studien werden experimentell durchgefiihrt, wobei die
Wirkungsmessung (Befragung oder Beobachtung) unter Ausschaltung von
Storfaktoren durchgefihrt wird®’

Fur die durchgefihrte Empirie wurde eine Deskriptive Studie mittels
Kundenbefragung durchgefihrt.

Ziel und Aufbau von Befragungen ist es, ausgewdhlte Personen zu
bestimmen und vorgegebenen Sachverhalten Auskunft geben zu lassen®,
Bei der Primarforschung wird der Informationsbedarf durch Erhebung
gedeckt®®. Die in der Marktforschung dominierende Methode der

Informationsgewinnung ist die Priméarforschung.*

% vgl. Green, P.E; Tull,D.S, (1982), S. 62
37 vgl.Theis H.J. (2008) S. 45

% vgl. KuR, A. (2004): S. 51

% vgl. Meffert H., etal (2008) S.146
“0vgl. Hesse, J. (2007) S. 55
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Die Erhebungsmethode durch eine schriftliche Befragung hat folgende Vor-

bzw. Nachteile**:

Grol3e Anzahl an Befragungen sind in kurzer Zeit durchfiihrbar
Sicherheit und Reprasentativitat der Ergebnisse mit geringem
Kostenaufwand

Geringe Bindung von Personal-Aufwand

Kostenaufwand relativ gering

Obijektivitat der Ergebnisse

Ohne externe Unterstiitzung durchfihrbar

Nachteile:

Gefahr mangeinder Ricklaufquote

Rein quantitative Datenerhebung
Verstandnisprobleme beim Befragten sind moglich
Unkontrollierbarkeit der Ergebnissituation

Fragebogengestaltung ist erfolgskritisch

Zu den Entscheidungskriterien in Absprache mit dem Unternehmen waren

die groRe Anzahl der Befragungen in kurzer Zeit, sowie die geringe

Bindung von Personalaufwand. Das Unternehmen war nicht bereit

zusatzliche Personalkosten Uber externe Personen zu finanzieren.

3.3 Datengewinnung:
Fur die Datengewinnung ist der Erhebungsplan malgeblich welcher in

folgenden beschrieben wird.

Der Erhebungsplan sieht folgende Einzelpléne vor*:

Strukturplanung
Zeitplanung

Personalplanung

*Lvgl. Bauer, A. (2006) S. 120
*2vgl. Theiss H.J. (2008) S. 101f
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3.3.1 Die Strukturplanung

Die Strukturplanung sieht fiir die Studie folgende Schritte vor.
1. Auswabhl eines Gartencenterunternehmens
2. Vorstellung der Studie
Entwurf des Fragebogens
Abstimmung des Fragebogens auf das Unternehmen
Technische Abwicklung der Erhebung

Datenauswertung

N o o b~ w

Dokumentation

Zu Punkt 1: Auswahl eines Gartencenters: Der Autor hat durch seine

berufliche Tatigkeit Zugang zu verschiedenen Unternehmen der
Gartencenterbranche in Osterreich. Die Entscheidungskriterien wurden auf
folgende Punkte beschrankt:
e Interesse der Entscheidungstrager des
Unternehmens: Der Grad des Interesses der
zustandigen Entscheidungstrager im Unternehmen
wurde seitens des Autors durch die Anzahl der
aktiven Kontaktaufnahmen zur Thematik
durchgefiihrt. D.h. jenes Unternehmen, welches von
sich aus Kontakt fur weitere Detailinformationen an
die Arbeit herstellte, wurde in die ndhere Auswahl
genommen.
e Anzahl der Ansprechpartner bzw. durchfiihrenden
Organe im Unternehmen. Je weniger
Ansprechpartner, desto einfacher die Durchflihrung
und viel versprechender die Aussichten auf
erfolgreiche Umsetzung der Ergebnisse
e Die Lange der Informationskette: Je kirzer der Weg
vom direkten Ansprechpartner zu den zustandigen
und durchfihrenden Personen, desto hdoher war die

Entscheidung fir das Unternehmen.

Zu Punkt 2.: Vorstellung der Studie:

Die Studie wurde im ausgewabhlten Unternehmen den
Entscheidungstrdgern und den involvierten Personen in Form einer

Prasentation durch den Autor vorgestellt.
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Zu Punkt 3: Entwurf des Fragebogens:

Der Fragebogen ist mit Absprache des Unternehmens erfolgt.

Fragebogenaufbau:

Frageformulierungen: In diesem Zusammenhang ist in der Fachliteratur
das Thema Befragung und die Arten der Fragen beschrieben, eine
Empfehlung fur die ,ideale’ Formulierung fur Fragen geht aber nicht hervor.
Die Regeln der Frageformulierung sind wichtig, um einen aussagekréftigen

Fragebogen zu erhalten. Danach sollen Fragen:

¢ einfach, kurz und konkret, dabei zugleich

e eindeutig und verstandlich sein®®

Darunter wird verstanden, dass lange Satze und spezielle Fremdwdérter
vermieden werden muassen. Jedoch ist es andererseits auch wieder

notwendig manche Fragen genauer zu erortern.

Fragestellung:

Um zu einer effizienten und zeitsparenden Auswertung der Fragen zu
gelangen, ist die Entscheidung auf geschlossene Fragen gefallen. Wie
unter Punkt 3.4. erwahnt, erfolgt die Auswertung der Fragen auf Mittelwert
und Haufigkeitswerte, wodurch die Fragestellungen eingeschrénkt sind.
Geschlossene Fragen sind dadurch gekennzeichnet, dass die
Antwortkategorien den Befragten vorgegeben sind*. Diese geschlossenen
Fragen sind in der Mehr-Auswahl-Fragestellung (auch Selektivfragen
genannt) formuliert. D.h. es gibt zu einer Frage mehrere
Antwortmdglichkeiten. Eine Sonderform der Mehrfach-Auswahl-Frage ist
die Skalafrage®™. Diese ist dadurch gekennzeichnet, dass nur eine
Nennung moglich ist, aber zusatzlich die Intensitat dieses Sachverhaltes
angegeben werden muss. Die Skalafragen wurden in Form einer
Ratingskala (1-5) nach dem Schulnotensystem eingebaut. Die einzelnen
Merkmale werden untereinander unabhangig gemessen, somit genigen

eindimensionale Skalierungen®.

*3vgl. Burzan, N, (2005) S. 103

* vgl. Atteslander, P., D. (2003), S. 162
> vgl. Rohwer, G (2002) S 97ff

“6 Vgl Hermanns, A. (2007) S. 48
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Fragenumfang: Der Umfang ist mit 2 A4 Seiten und insgesamt 12 Fragen

begrenzt.

Zu Punkt 4: Abstimmung des Fragebogens auf das Unternehmen Der

Fragebogen wurde mit der Geschéftsleitung abgestimmt und deren
Wiinsche bericksichtigt. Diese Bertcksichtigung bestand darin, dass
zusatzliche Fragen und Themen behandelt wurden, die fur das

Unternehmen von Bedeutung sind.

Zu Punkt 5: Technische Abwicklung der Erhebung:

Die technische Abwicklung erfolgte durch den Juniorchef und dem
Gartencenterleiter. Die direkte Kontrolle und Animation der Kunden fir das

Ausflllen des Fragebogens erfolgte durch das Kassenpersonal.

Zu Punkt 6 und 7: Die Datenauswertung und die Dokumentation erfolgte

durch den Autor und wird unter den Punkten Datenanalyse 3.4. und

Dokumentation 3.5. noch naher beschrieben.

3.3.2 Zeitplanung

Der zweite Einzelplan ist die Zeitplanung. Die Zeitplanung ist in folgende
Bereiche der Strukturplanung aufgegliedert und mit einer Zeitschiene

versehen worden:

1:Auswahl eines Gartencenterunternehmens 01. bis 20. Januar
2008

2 Vorstellung der Studie 20. bis 31. Januar

3 Entwurf des Fragebogens 01. bis 15. Februar

4 Abstimmung des Fragebogens auf das Unternehmen 15. bis
28. Februar

5 Technische Abwicklung der Erhebung 01 Méarz bis 25 April.

6 Datenauswertung 25. April bis 31. April

7 Dokumentation 01. bis 10. Mai
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3.3.3 Personalplanung

Der Teilplan der Personalplanung war durch folgende Punkte definiert. Der
Eigentimer war flr die Abstimmung des Fragebogens terminlich verfugbar.
Die technischen Details der Abwicklung fiir die technische Erhebung
erfolgten Uber den Gartencenterleiter. Die tatsachliche Begeleitung der
Erhebung flhrten die Kassendamen durch, die wiederum durch den

Gartencenterleiter instruiert wurden.

3.4 Datenanalyse:

Die Verfahren der deskriptiven Studien lassen sich unterteilen in:
e univariate
e Divariate
e multivariate

Verfahren der Datenanalyse.

Das Unterscheidungsmerkmal sind die untersuchten Variablen in ihrer
Anzahl. Beim univariaten Verfahren wird nur eine Variable betrachtet. Bei
den bivariaten Verfahren geht es um die Aufdeckung von Beziehungen, die
zwischen zwei Variablen bestehen. Bei den multivariaten Verfahren werden
drei und mehr Variablen in die Untersuchung miteinbezogen, um so die

Zusammenhange untereinander zu analysieren. *’

In der durchgefiihrten
Studie im Gartencenter wird die univariate Methode herangezogen.
Aufgrund der Fragestellungen und deren Items durch die Abstimmung mit
dem Eigentiimer des Gartencenters ware eine bivariate Methode mdglich,
diese Variablenauswertung ist aber fiir die Arbeit nicht von Bedeutung. Da
hier z.B. Kundensegmentierungen durchgefihrt wurden, die aber nicht in

die Arbeit einflieRen.

Wir konzentrieren uns bei der im Rahmen der Arbeit durchgefiihrten
empirischen Studie auf das univariate Verfahren, wobei unterschiedliche
Auswertungsmethoden durchgefiihrt werden kdnnen:

Die Untersuchung der einzelnen Variablen kann mit der Eindimensionalen
Haufigkeitsverteilung erfolgen: ,Als Haufigkeitsverteilung bezeichnet man

die tabellarische oder grafische Darstellung der Merkmalsauspragungen

4 Vgl. Berekoven,L ; Eckert W., Ellenrieder P., (2004) S. 197
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einer Variablen mit den dazugehodrigen absoluten bzw. relativen
Héaufigkeiten“*®.

Die grafische Darstellung der tabellarischen H&aufigkeitsverteilung wird in
verschiedenen Diagrammen dargestellt (Saulendiagramm,
Balkendiagramm, Kreisdiagramm, usw.). Im Zuge der Auswertung der
Empirie  wurden einige Haufigkeitsverteilungen ausgewertet und in
Saulendiagrammen dargestellt.

Eine weitere Mdoglichkeit der Analyse im univariaten Verfahren stellt die
Erhebung der Mittelwerte dar: ,Ein Mittelwert (auch Lageparameter oder
Lokalisationsmal3) kennzeichnet diejenige Auspragung eines
Untersuchungsmerkmals, die fur die ermittelte Haufigkeitsverteilung am
typischsten ist*

Das bedeutet: das Ziel ist es somit einen zentralen Wert zu

charakterisieren, der fiir die Verteilung typisch ist.

Die wichtigsten und zugleich gebrauchlichsten Lageparameter sind:
¢ das arithmetische Mittel (Durchschnitt)
e der Median (der in der Mitte einer Rangwertreihe liegende Wert)

e der Modus (Merkmalsauspragung, die am haufigsten vorkommt)®°

Fur die Empirie wurde das arithmetische Mittel fur einzelne

Merkmalsauswertungen herangezogen.

Als eine weitere Moglichkeit der Analysetechnik fur univariate Verfahren
kann das Streuungsmal} herangezogen werden. ,Streuungsmalle bringen
zum Ausdruck, wie dicht die einzelnen Werte einer Haufigkeitsverteilung
um einen Mittelwert liegen und charakterisieren damit die Homogenitat
oder Heterogenitat einer Verteilung“>*

Fur die Empirie wurde kein Streuungsmald angewendet, daher wird darauf

nicht naher eingegangen.

8 Ferschl F., 1978, S. 27

49 Vgl. Berekoven,L ; Eckert W., Ellenrieder P., (2004) S. 200
=0 Vgl. Vgl. Theiss H.J. (2008) S. 117

*1 Benninghaus H, 1992, S. 49
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3.5 Dokumentation

Die Dokumentation der Erhebungsergebnisse ist die letzte Phase der
Planung der Marktforschung (siehe Abb 05, S.23).

Die Dokumentation umfasst laut Theis folgende Berichte:

¢ den Forschungsbericht

o die Forschungsergebnisse®

Der Forschungsbericht oder auch Managementreport genannt, ist eine im
Berichtsstil abgefasste schriftliche Aufarbeitung und Kommentierung der
gewonnenen Ergebnisse

Der Forschungsbericht behandelt nur die fir die Arbeit relevanten
Ergebnisse, d.h. es werden nicht alle Ergebnisse im Bericht bearbeitet.

Die Forschungsergebnisse werden in tabellarischer bzw. in grafischer

Darstellung prasentiert.

2 ygl.Theis H.J. (2008), S. 143
3 Vgl. Weis, Steinmetz. Marktforschung, S. 397, Bohler: Marktforschung, S. 251ff
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4 Die Fallstudie

Eine Fallstudie ist die Beschreibung einer konstruierten, aber einer realen
Situation nachvollzogener Wirklichkeit>. Die Studie wurde im Unternehmen
Praskac Pflanzenland durchgefihrt.

4.1 Das Unternehmen

Die Firma Praskac Pflanzenland GmbH ist ein traditionsreiches
Familienunternehmen in Tulln (Niederdsterreich), welches seit 1995 auch
ein 10.000 m? grof3es Gartencenter betreibt. Das Unternehmen entstand
urspringlich um etwa 1900 in Form einer Baumschule. Mittlerweile befindet
sich das Unternehmen in der 5. Generation im Besitz der Familie Praskac
und deckt inzwischen neben dem Gartencenter noch folgende

Geschéaftsfelder ab®:

e Baumschulbetrieb mit 90 ha Produktionsflache, und tGber 2.500
winterharten Gartenpflanzen (eines der groRten Sortimente
Europas®®)

e Gartengestaltung und Gartenplanung

e Versandhandel von Pflanzen

Im Zuge der Arbeit befassen wir uns ausschlieBlich mit dem Bereich
Gartencenter, welcher eine eigene Unternehmensform darstellt und auch

ortlich getrennt ist.

4.1.1 Standort

Das Gartencenter befindet sich am Stadtrand von Tulln. Dabei handelt es

sich um eine kleine Stadt mit 13.500 Einwohnern, die sich eine halbe

¥ vgl. Friedrichsmeier, H, 2007, S. 9
» Vgl. Firmengeschichte website: www.praskac.at/index.php?id=48 am 20.03.2008
%6 Vgl. Unternhemenseckdaten Praskac: http://www.praskac.at/index.php?id=64
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Autostunde westlich von Wien befindet®’. Tulln ist als ,Gartenstadt’
bekannt, da es unter anderem jahrlich die groRte Osterreichische
Gartenmesse veranstaltet®®. Abgesehen davon beheimatet die Stadt Tulln
noch weitere in Osterreich bekannte Baumschulen und Gartencenter (wie
z.B. die Fa. Starkl), aber auch die Baumarktketten haben Tulln bereits
entdeckt (als Beispiel sei hier eine Baumax-Niederlassung mit einem
Gartencenter von (iber 3.000 m2 erwahnt)*®

Aus Abb 06 kann man einen Anfahrtsplan mit Anmerkungen der
Mitbewerber ersehen, die auf die starke Konkurrenzsituation schlieRen
lassen.

Abb.: 06 Anfahrtsplan mit Konkurrenten

Ihr Weg zu PRASKAC Hollabrunn Wien Nord / Ost / Zentrum
DAS PFLANZENLAND (iber Stockerau L¥¥]
- Abfahrt Tulln
Krems Praskac Pflanzenland
Déttenhengsten

Praskacstrafe 101 - 108

DONAU
DONAU
Zwentendorf
Wien uber
Klosterneuburg
Michethausen Wien Gber
Klosterneuburg,
St Andra Wordern,
St. Polten J:%0 Konigstetten

Linz IL%8

Abfahrt St. Christophen Klein Staasdort
Freundort

Wien Sud Baumgarten

Uber Alland FLNN L¥A0 Wien West / Siid

Abfahrt Altlengbach liber Riederberg H:XN

Quelle: Website des Unternehmens: http://www.praskac.at/index.php?id=18

Pos. 1. Unter Punkt 1 erkennt man den direkten Konkurrenten
Gartencenter Starkl mit Park, der eine Uberdachte Verkaufsflache von
5.000m?, und insgesamt 20.000m? Verkaufsflache hat. Durch die selbe
Sortimentsgestaltung stellt dieser den Hauptkonkurrenten dar.®

Pos 2: Baumax ist der groRte Baumarkteinzelhandler in Osterreich und das

Gartencenter in Tulln hat eine Verkaufsflache von Giber 3000m2.

5" vgl. http://www.tulin.at/?kat=415&mkat=3278&0p=302 am 22.03.2008

%8 Vgl. http://www.gartenbaumesse.at/ am 23.03.2008

%9 Vgl. http://www.baumax.at/Content.Node/maerkte/maerkte_start.php am 24.03.2008
60 Vqgl. http://www.gaertner-starkl.at/ am 24.03.2008

34


http://www.tulln.at/?kat=415&mkat=327&op=302
http://www.baumax.at/Content.Node/maerkte/maerkte_start.php

Pos:3: Das Raiffeisen Lagerhaus mit Markt und Gartencenter hat ca.
500m? Verkaufsflache und ist auch wie der Baumax der DIY-Branche

zuzuordnen.®*

4.1.2 Motivation des Unternehmens

Die Eigentimer der Firma Praskac haben ihr Eigeninteresse an der Studie
deutlich gemacht, um sich noch klarer von den Mitbewerbern zu
differenzieren. Diese Differenzierung soll auch mit produktbegleitenden
Dienstleistungen und deren erfolgreicher Implementierung erfolgen. Sobald
die Optimierung des Gartencenters erfolgreich umgesetzt wurde, soll eine
weitere Filiale in Wien eroffnet werden (laut Aussage Wolfgang Praskac -
Juniorchef).

4.2 Die Arbeitshypothesen

Fiur die vorliegende Arbeit werden zwei Hypothesen im Mittelpunkt der
Betrachtung stehen:

Arbeitshypothese 1:

~Wie zufrieden sind die Kunden mit den bestehenden produktbegleitenden

Dienstleistungen®

Arbeitshypothese 2:

,oind folgende angefiihrte zusatzliche Dienstleistungen fir den Kunden
signifikant fir zusatzliche Einkaufe® Die genauere Bezeichnung der

Dienstleistungen werden unter Punkt 4.4.2. beschrieben.

Im folgenden Kapitel werden die beiden Arbeitshypothesen naher

betrachtet.

61 Vgl. http://www.lagerhaus.at/parse.php?xmlval_STS_SEARCH][0]=yes am 24.03.2008
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4.2.1 Arbeitshypothese 1:

Es soll geklart werden, ob die bestehenden Kunden mit den angebotenen
Dienstleistungen zufrieden sind, und ob diese auch wichtig fir sie sind.

Die Ergebnisse dieser Hypothese lassen Rickschlisse zu, in welchem
Male das Unternehmen persénliche und soziale Faktoren der Kunden in
seine Zieluberlegungen mit einbeziehen muss. Weiters wird eine
Betrachtung des eingesetzten Marketing-Mix in Hinblick auf seine
Effektivitat ermoglicht.

Die erste Arbeitshypothese setzt sich aus den zwei Variablen zusammen:
Variable I: Zufriedenheit der Kunden
Variable 1l: Bedeutung fur die Kunden

Tabelle XY stellt die Frage (Nr.7) und die produktbegleitenden
Dienstleistungen dar, welche fur die oben beschriebenen Variablen zur

Operationalisierung herangezogen werden:

Tab 02: Frage 7.- vorhandene Dienstleistungen

7. Wie zufrieden sind Sie mit folgenden Punkten, und wie wichtig
sind Ihnen diese Punkte beim Einkauf?
zufrieden Nicht wichtig Nicht

zufrieden wichtig
Zufahrts- 0 0 0 0
moglichkeit
Zufahrts- 0 0 0 0
beschilderung
Parkplatz 0 0 0 0
Produktsuche im 0 0 0 0
Haus
Preis 0 0 0 0
Preisaus- 0 0 0 0
zeichnung
Produktqualitat 0 0 0 0
Beratung 0 0 0 0
Zuverlassigkeit 0 0 0 0
Lieferservice 0 0 0 0
Pflanzservice 0 0 0 0

Quelle: Der Autor im Zuge der Studie, Februar 2008

36



4.2.2 Arbeitshypothese 2

Es soll geklart werden, ob neue zusatzliche Dienstleistungen von den
Kunden erwinscht sind, die aber bereits seitens der Unternehmer
vordefiniert sind.

Fur die zweite Hypothese wird eine Variable definiert.

Variable: Kundenwunsch

Die Operationalisierung wird durch die Frage 12, welche in der Tabelle 03
angezeigt wird, erméglicht.

Tab.: 03: Frage 12 — zusatzliche Dienstleistungen

12. Welche Veranderungen wirden Sie zu haufigeren Einkaufen
bewegen?

Mehr Sortiment
Anwachsgarantie
Komplettangebote
Mehr Beratung
Verpackungsservice
e Ratenkauf

Quelle: Der Autor im Zuge der Studie, Februar 2008

4.3 Datenanalyse anhand der Fallstudie:

Die Software:
Fur die Datenanalyse wurde das Programm Microsoft Excel 2003
verwendet, da hier auch gewisse Variationsmdglichkeiten bei der

Gestaltung und der Darstellung gegeben sind.

Die Ergebnisse der Frage 7

In Tabelle 04 (Seite 37) sind die Auswertungsergebnisse in einer

Exceldatei angegeben.
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Tab.: 04: Auswertungsergebnisse der Frage 7 des Fragebogens in Bezug

auf die Zufriedenheit

1 2 3 4 5
% nicht %
Dienstleistung zufrieden zufrieden

Zufahrtsmaoglichkeit 58 73 12 15
Zufahrtsbeschilderung 64 80 8 10
Parkplatz 75 94 0 0
Produktsuche im Haus 62 78 8 10
Preis 32 40 22 28
Preisauszeichnung 54 68 0 0
Produktqualitat 66 83 0 0
Beratung 50 63 4 5
Zuverlassigkeit 32 40 0 0
Lieferservice 14 18 0 0
Pflanzservice 10 13 0 0

Quelle: Der Autor im Zuge der Studie, Mai 2008

In der Spalte Dienstleistung sind jene Leistungen angefuihrt, die das
Unternehmen bereits anbietet. In der zweiten Spalte ist die Anzahl
derjenigen Kunden eingetragen, die mit dieser Leistung “zufrieden™ sind
und in der Dritten Spalte ist dieser Wert in Prozent ausgedriickt. In der
Vierten Spalte sind jene Kundenanzahlen eingetragen, die "nicht zufrieden’
sind und in der Flnften Spalte sind wieder die Werte in Prozent
eingetragen. Da die Gesamtheit der ausgewerteten Fragebdgen die Zahl
80 (n=80) hat, haben die Kunden nicht alle Selektivmoglichkeiten
wahrgenommen. D.h. es wurden immer wieder Felder nicht ausgefullt.
Besonders deutlich wird diese Vorgehensweise der Kunden in den beiden
Dienstleistungen ganz unten "Lieferservice™ und "Pflanzservice™. Bei diesen
beiden Dienstleistungen haben einige Kunden handschriftlich die
Bemerkung hinzugefiigt "Leistung noch nicht in Anspruch genommen’, und

somit kénnen Sie diese auch nicht bewerten.

In der nachsten Abbildung sind die einzelnen Werte grafisch mit einem
Saulendiagramm dargestellt. Diese Abbildung verdeutlicht nochmals
optisch die hohen Werte bei der Dienstleistung "Parkplatz® und

"Produktqualitat’.
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Abb.07 Grafische Darstellung der absoluten Werte von Tabelle 04
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Quelle: Der Autor im Zuge der Studie, Mai 2008

Tabelle 05. Auswertungsergebnisse der Frage 7 des Fragebogens in
Bezug auf die Wichtigkeit

% nicht %
Dienstleistung wichtig wichtig

Zufahrtsmaoglichkeit 70 88 5 6
Zufahrtsbeschilderung 74 93 0
Parkplatz 75 94 0
Produktsuche im Haus 70 88 5 6
Preis 54 68 0
Preisauszeichnung 61 76 0
Produktqualitat 72 90 0
Beratung 70 88 0
Zuverldssigkeit 32 40 0
Lieferservice 14 18 0
Pflanzservice 35 44 0

Quelle: Der Autor im Zuge der Studie, Mai 2008

In Abbildung 08 (Seite 39) ist eine grafische Darstellung der absoluten
Werte in Saulendiagramm dargestellt. Wo die Punkte
“Zufahrtsbeschreibung’, "Parkplatz™ und Produktqualitat als héchste Werte

hervorgehen.
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Abb. 08: Grafische Darstellung der absoluten Werte von Tabelle 05
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Quelle: Der Autor im Zuge der Studie, Mai 2008

4.4 Die Dokumentation der Fallstudie

Die einzelnen Dienstleistungen werden in Bezug der Ergebnisse
dokumentiert und Handlungsempfehlungen abgeleitet. Die Frage 7 des
Fragebogens bezieht sich auf die Arbeitshypothese 1, welche im folgenden
Absatz erarbeitet wird.

4.4.1 Die Dokumentation zu Arbeitshypothese 1

Zufahrtsmaoglichkeit:

Die Zufahrtsmoglichkeit erreicht eine Kundenzufriedenheit von 73 % der
Befragten und eine Unzufriedenheit bei 15% (siehe Tabelle 1) der
befragten. Die Bedeutung der Dienstleistung in Tabelle 5 verdeutlicht,
wobei 88% der Befragten die Dienstleistung fur wichtig ansehen und 6% fur
unwichtig angesehen. Diese Unzufriedenheit von 15% der Kunden wird
folgendermalRen interpretiert: Es gab bereits vor der Kundenbefragung
miindliche AuRerungen von Kunden an das Kontaktpersonal bzw. direkt an
die Geschaftsfihrung, weil die Zufahrtsstrasse eine kleine Nebenstrasse

von einer Bundestrasse ohne Ampelregelung abzweigt. D.h. es ist
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schwierig von der gegenuberliegenden Fahrbahn bei dichtem Verkehr zu
wechseln. Dies ist auch schwierig bei der Ausfahrt, da es hier zu l&ngeren
Wartezeiten bzw. zu riskanten Ausfahrten durch die hohe Geschwindigkeit
(Bundesstrasse 100kmH Héchstgeschwindigkeit) der Fahrzeuge auf der
Bundestrasse.

Die Bestimmungsfaktoren fur die Gute eines Standortes im Einzelhandel
nach Mduller-Hagedorn sehen unter der Infrastruktur den Verkehr (hier
wieder Bedeutung der Anbindung, usw.) als wichtigen Faktor an.®

Empfehlung:
Die Unternehmer sollten Kontakt mit den zustandigen Behoérden
aufnehmen, um fur die Zukunft Verbesserungen zu erreichen wie z.B. eine

Ampelregelung, einen Kreisverkehr oder @hnliches.

Zufahrtsbeschilderung:

Die Zufahrtsbeschilderung wurde von 80% der Befragten positiv
beantwortet und von 10% mit einer Unzufriedenheit. Die Kunden definieren
die Wichtigkeit mit 93%. Dieser hohe Wert ist interessant, weil unter Punkt
4.4.3 ein sehr hoher Stammkundenanteil zu ersehen ist.

Empfehlung: Die Beschilderung soll von externer Seite Uberarbeitet du

kontrolliert werden.

Parkplatz:

Der Parkplatz wurde von 94% der Befragten als zufrieden und mit 94%
auch als wichtig gewertet. Kein einziger Befragter hat hier mit
Unzufriedenheit agiert.

Empfehlung: Da das Gartencenter mit Offentlichen Verkehrsmitteln nicht
erreichbar ist, stellt die Dienstleistung eines groRen Parkplatzes einen
bedeutenden Faktor dar. Diese Dienstleistung soll auch zuklinftig bestehen
bleiben und nicht zweckentfremdet als Lagerplatz oder &hnliches benutzt

werden.

Produktsuche im Haus:

Die Produktsuche im Gartencenter wurde von 78% der Befragten mit
Zufriedenheit bewertet und mit 10% als Unzufriedenheit. Jedoch wurde die
Wichtigkeit fir den Kunden 88% definiert. D.h. die 10% der Kunden haben

den Wunsch die Artikel schneller zu finden.

62 vgl. Muller-Hagedorn (2005) S. 140ff
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Empfehlung: Die Orientierung im Gartencenter stellt einen wichtigen Faktor
dar. Obwohl der Erlebnischarakter des Gartencenters zum
durchschlendern anregt, ist es auch wichtig die Zielk&ufer rasch mit einer
Orientierungshilfe durchzuleiten. Das Gartencenter verfugt tber einen
Orientierungsplan im Eingangsbereich und Uber eine Beschilderung der
einzelnen Warengruppen. Moderne Orientierungshilfen leiten sich nach
Farben wie z.B. das Unternehmen Praktiker.®®

Preis:

Die Preiszufriedenheit wurde mit 40% der Befragten beflirwortet und 28%
empfinden Unzufriedenheit. Wobei 68% der Kunden den Preis als wichtig
ansehen. Die Preispolitik ist ein komplexes Thema, welches naher
betrachtet werden muss.

Gerade die Preispolitik hat groRen Einfluss auf die anderen Instrumente
des Marketing-Mix. In der Systematik der Marketing-Instrumente steht die
Preispolitik grundsatzlich gleichberechtigt neben den anderen Instrumenten
der Marktbearbeitung. Dennoch besitzt sie in der Unternehmenspraxis aus
folgenden Griinden eine herausragende Stellung®*:

e Schéarfste Marketingwaffe im Marketing-Mix: Sowohl Kunden als
auch Mitbewerber reagieren oft empfindlich auf Preisver-
anderungen.

o Starkster Treiber zum Gewinn: Er beeinflusst die Umsatzerlose, die
absetzbare Menge und indirekt die Kostenhthe. Umsatzerlése und
Kosten bilden wiederum die beiden Komponenten des Gewinns.

e Starke Interdependenzbeziehung zu den anderen Marketing-
Instrumenten. Uber diese kann deshalb nicht ohne preispolitische
Festlegungen entschieden werden. Dadurch erlangt die Preispolitik
eine gewisse Prioritat im Marketing-Mix.

e Steht in einem &uRerst dynamischen Umfeld: Uber die Preispolitik
muss haufiger nachgedacht werden und entsprechend nachjustiert
werden.

e Schwierigstes und risikotrachtigstes Marketing-Instrument: Dies
liegt einerseits an den zahlreichen Aktionsparametern, zum anderen
an den oft ungewissen Reaktionen der Kunden und der

Mitbewerber auf eigene Preisaktivitaten.

63 http://www.praktiker.com/serviet/PB/show/1073420/GB06_2_ Easy to_Shop.pdf am
25.04.2008
% vgl. Diller 2001, S.1338
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Das Gartencenter Praskac ist kein Discounter, sondern ein
erlebnisorientiertes und serviceorientiertes Handelsgeschéaft. Die Kunden
weisen ein hybrides Kaufverhalten auf®. So ist die Nachfrage nach
besonders gilnstigen Giitern des taglichen Bedarfs ebenso gegeben, wie
ein steigender Bedarf an Luxusgutern.

Die Kommunikationspolitik der Firma Praskac weist keine Werbeaktion auf
Artikelebene auf, sondern reine Imagewerbung in Bezug auf das Sortiment.
Empfehlung: Auf das hybride Einkaufsverhalten der Kunden eingehen, und
zumindest punktuell im Gartencenter bei Massenartikeln einen Aktionspreis

einzufihren.

Preisauszeichnung:

Die Preisauszeichnung wurde mit 68% der Befragten mit einer
Zufriedenheit  beantwortet, jedoch empfinden 77% der Befragten die
Preisauszeichnung als wichtigen Punkt. Die Preisauszeichnung stellt eine
weitere Dienstleistung dar, die heute als selbstverstandlich angesehen
wird. Eine durchgangige und leichtlesbare und verstandliche
Preisauszeichnung entlastet das Verkaufspersonal, da immer wieder
wertvolle Zeit fur die Preissuche aufgewendet wird. Im Gartencenter
(speziell bei den Freilandpflanzen) sind viele
Preisauszeichnungsmaterialien zusatzlichen Belastungen ausgeliefert. D.h.
der Verwitterung (UV-Belastung, Wind, Regen) aber auch der
PflegemalRnahmen (wie Bewdasserung). Auch ist die Anbringung an das
Produkt oft mit Hindernissen verbunden, da keine Regalauszeichnung wie
im Lebensmitteleinzelhandel tiberall moglich ist.

Empfehlung:

Die neuesten Preisauszeichnungsmethoden, welche in den Niederlanden
auf den entsprechenden Fachmessen aufgezeigt werden von externer

Hand prifen zu lassen.

Produktqualitat:

Die Produktqualitit wurde von 83% der Befragten mit Zufriedenheit
beantwortet. Fir die Rubrik Unzufriedenheit hat kein Kunde gestimmt.
Jedoch ist die Produktqualitat fir 90% der Befragten von Bedeutung.

Die Produktqualitat ist ein wichtiger Faktor fur die Unternehmerfamilie,
warum auch das gesamte Verkaufspersonal Fachkrafte im Sinne von

gelernten Gartenbauspezialisten besteht. Bei der Definition Qualitat ist zu

% vgl. Meffert H. (2008) S. 314
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beachten, das die Wirtschaftswissenschaften von subjektiver und objektiver
Qualitat sprechen. Unter objektiver Qualitat versteht Olbrich die objektive
Eignung eines  Produktes zur  Erfullung eines  bestimmten
Verwendungszweckes. Die subjektive Qualitat sagt aus, welche
gewunschten Leistungselemente aus Sicht des Kunden eines Produktes
vorhanden sind.®® Die Kunden entscheiden somit subjektiv und diese
Wahrnehmung weicht teilweise von der Qualitaitswahrnehmung des
Anbieters (Fa. Praskac) ab. Zur Verdeutlichung dieser Problematik kann
das GAP-Modell in Bezug auf GAP 1 herangezogen werden.

Empfehlung:

Die subjektiven Qualitatsbeurteilungen der Kunden sind in Bezug auf die

Pflanzen in einer weiteren Analyse zu bearbeiten.

Beratung:
Hinsichtlich Beratung haben 63% der Befragten mit Zufriedenheit, 5%
haben mit Unzufriedenheit gestimmt. Jedoch stimmten 88% der Befragten
fur die Wichtigkeit der Beratung. Es wurden seitens der Kunden auch
immer wieder handschriftliche Vermerke am Fragebogen angefiihrt, wo die
geringe Zahl der Fachverkaufer kritisiert wurde.
Empfehlung:
Die Beratung kann in folgende Bereiche unterteilt werden:

e Qualitat des Beratungsgespraches

e Quantitat der Interaktionsmdglichkeiten fir den Kunden
Die Beratungsqualitat teilt sich in Fachkompetenz in Bezug auf das
Sortiment und in die Fachkompetenz der Fihrung eines
Verkaufsgespraches. Die Fachkompetenz in Bezug auf das
Warensortiment ist durch das einschlagig spezialisierte Mitarbeiterteam
gewabhrleistet. Die Fachkompetenz in Bezug auf das Verkaufsgespréch ist
nach Ricksprache bei der Geschéftsleitung eine unbekannte, welche noch
nicht in professioneller Weise bearbeitet wurde. D.h. um die
Beratungsqualitat zu steigern, sind verschiedene Ansétze im Bereich
Verkaufsgesprach durchzufiihren.
Die Unterscheidung fachlicher (Warenkompetenz und Verkaufskompetenz)
und Uberfachlicher Kompetenz ist oft hilfreich um die Komplexitat der
Problematik zu verstehen. Mit Gberfachlicher Kompetenz sind nach Meifert

die ,soft skills’ oder ,social skills’ bezeichnet.®’

% vgl. Olbrich, R, (2003) S. 5
7 vgl. Meifert, M., T. (2008) S. 141
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Zuverlassigkeit:

Der Punkt Zuverlassigkeit wurde von 40% der Befragten mit zufrieden und
auch gleichzeitig mit wichtig tituliert. Der Begriff Zuverlassigkeit wird von
Kotler folgendermalRen definiert: ,Die Zuverlassigkeit ist ein Maly fur die
Wahrscheinlichkeit, dass innerhalb eines bestimmten Zeitraumes keine
Leistungsstérung  auftritt.“®  Die  Zuverldssigkeit kann in  den
Zusammenhang mit den organisatorischen Ablaufen im Betrieb verstanden
werden, ist aber nicht genauer definiert.

Empfehlung: Es haben nur 40% der Kunden diesen Punkt angekreuzt, da
hier die konkrete Ausdrucksweise gelitten hat. Eine genauere

Untersuchung wird notwendig sein.

Lieferservice:

18% der Befragten sind mit der Dienstleistung des Lieferservices zufrieden
und 18% empfinden diesen Service auch als wichtig.

Empfehlung:

Jene Kunden, welche ein Lieferservice bendtigen oder in Anspruch
nehmen, sind damit auch zufrieden. Die vorhandene Kommunikationspolitik

ist zu prifen, ob dieser Service auch den Grof3teil der Kunden erreicht.

Pflanzservice:

13% der Befragten sind mit der Dienstleistung des Pflanzservices zufrieden
und 44% der Befragten bezeichnen diese Dienstleistung als wichtig. D.h.
nachdem kein Befragter mit der Dienstleistung nicht zufrieden ist,
funktioniert diese Dienstleistung in Ausfiihrung zur Kundenzufriedenheit.
Das Pflanzservice ist hier im Vergleich zum Lieferservice bedeutender
angesprochen worden, obwohl die Kunden en Service noch nicht so stark
nutzen. Ein Pflanzservice stellt hier auch eine Differenzierung zum

Mitbewerb dar, und soll weiter deutlich kommuniziert werden.

4.4.2 Die Dokumentation zu Arbeitshypothese 2:

Fragestellung:
~Welche Veranderungen wirden Sie zu haufigeren Eink&ufen bewegen?

In Tabelle 06 sind die Ergebnisse angefihrt.

% Kotler, P. (2007) S. 412
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Tab. 06: Auswertungsergebnisse von Frage 12:

Dienstleistung Ja Jain %
mehr Sortiment 2 3
mehr Beratung 4 5
Anwachsgarantie 18 23
Verpackungsservice 2 3
Komplettangebote 2 3
Ratenkauf 0 0

Quelle: Der Autor im Zuge der Studie, im Mai 2008

In Abbildung 09 sind die numerischen absoluten Werte von der Tabelle 06
in grafischer Darstellung mittels Sdulendiagramm verdeutlicht.

Abb. 09: Grafische Darstellung der absoluten Werte von Tabelle 06

Dienstleistung Neu
20
O mehr Sortiment
‘Eﬁ 15 B mehr Beratung
c O Anwachsgarantie
g 10 :
o O Verpackungssenice
Z 5 B Komplettangebote
O Ratenkauf
0 4:- [
Ja

Quelle: Der Autor im Zuge der Studie, im Mai 2008

Datenanalyse:

Mehr Sortiment:

3% der befragten wirden bei umfangreicherem Sortiment zusatzliche
Kaufe tatigen.

Empfehlung: Die direkte Anfrage bei Kunden bezieht sich auf Zielkaufe.
Wenn aber in Zuge von Cross-Selling oder erweiterter Verbundsortimente
gearbeitet wird entstehen unterbewusst und nicht geplante Impulsk&ufe
womit dieser Wert von 3% nicht reprasentativ ist. D.h. das momentane
Sortiment ist als ausreichend zu betrachten, aber eine laufende Analyse

besonders im Verbundsortiment oder auch im Bereich Cross-Selling ist
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nicht zu vernachlassigen. Dabei kennzeichnet Cross-Selling den Verkauf

zusétzlicher Leistungen.®

Mehr Beratung:

5% der befragten geben mehr Beratung flr zuséatzliche Kéufe an.
Empfehlung:

Wir haben unter Punkt XY analysiert, dass im Bereich der
Beratungsqualitdt noch Potential vorhanden ist. Ein Unterpunkt der
Beratung, ist die Interaktionshaufigkeit der Verk&ufer mit den Kunden.
Wenn aber nur 5% mehr Beratung winschen, ist die Qualitat der Beratung

genauer zu prifen und nicht die Anzahl der Mitarbeiter im Verkauf.

Anwachsgarantie:

23% der Befragten wirden bei einer vorhandenen Anwachsgarantie
zusatzliche Kaufe tatigen.

Jeder Anbieter muss entscheiden, wie viele Eigenschaften und welche er
als entscheidende Unterschiede gegentber der Konkurrenz herausstellen
mochte um so seine Positionierungsstrategie festzulegen.

Empfehlung: wie unter Kapitel 2.2.6. bei Besonderheiten beschrieben
handelt es ich im Pflanzenbereich um Lebewesen und verderbliche Ware.
Es gibt keine Garantie, dass Pflanzen eine lange Lebensdauer haben, und
Gartenpflanzen kommen in ein hdheres Preisniveau, wodurch hier eine
Gewahrleistung oder Garantie Zusatzumsatz bedeutet. Die Moglichkeiten
dieser Dienstleistung und deren Implementierung mit Hilfe des GAP-

Modells (siehe unter Punkt 2.1.4.) sind zu prifen.

Verpackungsservice:

3% der Befragten wirden bei einem Verpackungsservice zusatzliche Kaufe
tatigen.

Empfehlung:

Eine Verpackung weist eine Primarfunktion (Schutz, Lager, Transport) und
eine Sekundéarfunktion (Information, Verkaufsforderung,
Verwendungsunterstiitzung).”*  Somit besteht die Mdglichkeit eines
Zusatznutzens im Zuge der Dienstleistung zu forcieren. Die Verpackung im

Sinne von optischer Aufwertung d.h. als Geschenk, hat im Pflanzenbereich

% vgl. Esch, F., R. (2006) S. 399
" \gl. Olbrich, R. (2006) S. 131
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Zu gewissen Zeitraumen eine hohe Bedeutung (z.B. Valentinstag,
Muttertag oder in der Weihnachtszeit werden verstarkt Pflanzen

verschenkt).

Komplettangebote:
2% der Befragten befurworten diese zuséatzliche Dienstleistung. Das

Ergebnis ist zu gering um eine Aussage zu treffen.
Ratenkauf:

0% der Befragten beflurworten diese zusatzliche Dienstleistung. Das

Ergebnis kann nicht interpretiert werden.

4.4.3 Die Dokumentation der Fragen 1-6 und 8-11

Im folgenden Kapitel werden die Ergebnisse und die Dokumentationen der

Ubrigen Fragen des Fragebogens bearbeitet.

Tab: 07. Frage 1

1. Wie oft kaufen Sie bei uns im Pflanzencenter ein?
Haufigkeit Anzahl Prozent
monatlich 6 8
mehrmals pro Saison 50 63
einmal pro Saison 24 30

Quelle: Der Autor im Zuge der Studie, im Mai 2008

8% der Befragten kommen monatlich einkaufen. 63% und somit die
absolute Mehrheit kommt mehrmals pro Saison einkaufen. 30% der
befragten kommen einmal pro Gartensaison einkaufen. Die Haufigkeit der
Besuche kann im Pflanzenbereich durch die kontinuierliche Aktualisierung
der Pflanzen mit kurzer aber intensiver Attraktivitdt gesteigert werden.
Darunter versteht man, dass entlang der Hauptverkehrswege und an
gewissen Focuspunkten aktuell blihende Pflanzen abwechselnd
prasentiert werden, so das jedes Monat auf fix definierten Flachen aktuell
attraktive Pflanzen ins Auge stechen. Diese Warenprasentationen werden
durch Erlebnisaufbauten nach visual merchandise- bzw. store atmoshere-
Gesichtspunkten durchgefuhrt. Die Implementierung wird mit Hilfe des

GAP-Modells erarbeitet, damit Speziell in Gap 3 die Leistungserstellung
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durch die ausfihrenden Mitarbeiter geschlossen wird. Ziel ist es den

Erlebnischarakter zu steigern und eine gewisse Neugier zu wecken.

Tab. 08:Frage 2:

2. Wie lange sind Sie schon Kunde bei uns?
Datum Anzahl Prozent
Kunde seit 1Monat 4 5
1 Jahr 4 5
langer 72 90

Quelle: Der Autor im Zuge der Studie, im Mai 2008

90% der Befragten geben an, schon langer als ein Jahr Kunde zu sein. Nur
5% sind Kunde seit einem Jahr bzw. weitere 5% seit einem Monat. Diese
hohe Prozentzahl der Langzeitkunden lasst einen hohen Grad an
Kundenzufriedenheit erkennen. Fir diese Kundengruppe ist ein
Kundenbindungstool wie eine Kundenkarte ein tberlegenswerter Ansatz.
Der relativ geringe Anteil an Neukunden ermdglicht ein Ausmaf3 von
Potential und Chancen.

Tab 09: Frage 3

3. Welche Sortimentsbereiche interessieren Sie?
Sortimentsbereiche Anzahl |Prozent

Sortimentsbereiche | aktuelle Angebote 20 25
Baumschulpflanzen 30 38
Stauden 56 70
heimische Geholze 22 28
Beet & Balkonpflanzen 34 43
aktuell blihende Pflanzen 30 38
Rosen 48 60
Neuheiten 20 25
Zimmerpflanzen 8 10
Dunger/Erde/Pflanzenschutz | 20 25
Zubehormaterial 24 30

Quelle: Der Autor im Zuge der Studie, im Mai 2008

Der mit Abstand interessanteste Sortimentsbereich stellt mit 70% der
Befragten die Stauden dar. Das Gartencenter Praskac bietet das
umfangreichste Staudensortiment in Osterreich an, d.h. dies wird in der
Kommunikationspolitik hervorgehoben und die Kunden werden erreicht.
Der zweite interessante Bereich stellen die Rosen dar. Auch hier Punktet
das Unternehmen durch ein sehr tiefes Sortiment mit den englischen
Rosensorten. Der Anteil der “aktuell blihenden Pflanzen™ ist mit 38%

beantwortet worden. Wie wunter Frage 1 analysiert, stellt dieser
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Sortimentsbereich noch Potential dar, da hier ein Flachen- und
Sortimentsplan pro Monat erstellt werden soll um hier noch mehr Umsatz
zu erreichen. Das Interesse an Zimmerpflanzen von 10% ist genauer zu

analysieren.

Tab.10: Frage 4

4. Benoten Sie unsere Sortimentsbereiche hinsichtlich der
Qualitat?

(nach Schulnotensystem)

Index (arithmetische
Bereich Mittel)
Qualitat Sortiment Gehdlze 1,42
Stauden 1,21
Zimmerpflanzen | 1,64

Quelle: Der Autor im Zuge der Studie, im Mai 2008

Die Stauden erreichen den besten Durchschnittswert mit 1,21. Die
Zimmerpflanzen den schlechtesten wert mit 1,64. Im Vergleich zu Frage 3
ist eine Homogenitat der Beantwortungen feststellbar. Der Staudenbereich
ist auch jener Bereich, welch die meisten Kunden (70% siehe zu Frage3)
interessiert. Hier kann das Thema subjektive Qualitatsbeurteilung wie unter
Punkt XY beschrieben zu tragen kommen. Indem ein umfangreicheres

Sortiment auch das Qualitatsbewusstsein beeinflusst.

Tab.11: Frage 5:

5. Wie sind Sie mit unserem Verkaufspersonal zufrieden? (nach
Schulnotensystem)

Bereich Index (arithmetische Mittel)
Persona
[ Fachkompetenz 1,51
Freundlichkeit/Hilfsbereitschaf
t 1,50

Der Autor im Zuge der Studie, im Mai 2008
Die Ergebnisse in Bezug auf Fachkompetenz spiegeln sich wider, wie

bereits unter Punkt 4.4.1 erarbeitet. Die Ergebnisse der Freundlichkeit und

Hilfsbereitschaft ergeben denselben Wert wie die Fachkompetenz.
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Tab.12: Frage 6:

6. Vergleichen Sie unsere Produkte/Service mit dem Mitbewerb

(Gartencenter und Baumschulen)
Anzahl |Prozent
Vergleich Mitbewerb viel besser 24 30
besser 36 45
ungefahr gleich 16 20
schlechter 0 0
viel schlechter 0 0

Der Autor im Zuge der Studie, im Mai 2008

Die Kategorie ,viel besser und ,besser ergeben addiert einen Wert von
75%, d.h. 75% der Befragten empfinden das Unternehmen hinsichtlich
Produkte und Service besser als den Mitbewerb. Wie unter Punkt XY
Standort beschrieben, gibt es direkt in der Umgebung einen Mitbewerber,
welcher den Kunden bekannt ist.

Tab.13 Frage 8:

8. Inwiefern treffen folgende Aussagen nach lhrer Erfahrung
auf unser Pflanzencenter zu?

Bezeichnung Index (arithmetisches Mittel)
Erfahrung
mit Produkt/Service/Preis 1,81
Erfahrung
mit Produkt/Service/Erwartungen 1,34

Der Autor im Zuge der Studie, im Mai 2008
Hier spiegelt sich das Ergebnis in Bezug auf den Preis wie unter Kapitel

4.4.1 bereits erarbeitet wider. Daher ist das Ergebnis in Bezug auf die

Erwartungen besser und somit nachvollziehbar.

Tab.14: Frage 9

9. Falls es Probleme oder Reklamationen bei Produkt/Service gab,
wurden diese zu Ihrer kompletten Zufriedenheit behoben?

Anzahl Prozent
Reklamationen keine Probleme 46 58
ja 10 13
nein 4 5

Der Autor im Zuge der Studie, im Mai 2008
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58% der Befragten hatten dberhaupt noch keine Probleme bzw.
Reklamationen im Gartencenter Praskac. Bei 13 Prozent der Befragten
traten Reklamationen auf und diese wurden zu lhrer kompletten
Zufriedenheit gelost. Bei 5% der Kunden traten Reklamationen auf, welche
nicht zu ihrer kompletten Zufriedenheit geldst wurden. Wenn man jetzt die
reklamierenden Kunden addiert ergibt dies den Wert von 18%. Und der
relative Anteil dieser reklamierenden und nicht komplett zufrieden
gestellten Kunden ergibt einen Prozentsatz von 28. Dieses Ergebnis bedarf
weiterer Untersuchungen, da reklamierende Kunden sehr wertvolle

Ansétze liefern.

4.5 Zusammenfassung der Fallstudie

Die Fallstudie im Gartencenter Praskac hat eine Menge an Auswertungen
und Ergebnissen gebracht, die jetzt zusammengefasst werden. Die
Arbeitshypothese 1: ,Wie zufrieden sind die Kunden mit den bestehenden
produktbegleitenden Dienstleistungen® sind folgende Schlussfolgerungen
mdoglich. Die Zufahrtsmdglichkeit ist durch eine fehlende Verkehrsregelung
fir einen gewissen Kundenanteil als storend anzusehen. Aus diesem
Grund ist hier eine ldsungsorientierte Handlung mit den zustandigen
Behdrden ratsam. Die Zufahrtsbeschilderung stellt einen wichtigen aber
auch funktionierenden Punkt dar. Der vorhandene Parkplatz stellt ein sehr
wichtiges und zufriedenes Service dar, welches unbedingt auch wahrend
der gesamten Saison aufrecht erhalten bleiben muss. Die Produktsuche im
Gartencenter stellt eine neue Aufgabe dar, indem neue Moglichkeiten,
eventuell mit einem Farbleitsystem, erarbeitet werden kénnen. Der Preis —
die schéarfste Marketingwaffe laut Diller — stellt fir jedes Unternehmen eine
permanente Herausforderung dar. In Bezug auf das hybride Kaufverhalten
der Kunden, ist die Einfihrung von preisniedrigen Massenartikeln zu
Uberdenken. Die Preisauszeichnung ist durch die technischen
Mdglichkeiten im Pflanzenbereich im Vergleich zu einer Regalauspreisung
wie im Lebensmitteleinzelhandel beschrankt. Aber eine Bearbeitung der
Thematik ist auch hier empfehlenswert. Die Produktqualitdt ist trotz
subjektiver Beurteilung der Kunden mit hohen positiven werten versehen.
Die Beratung — eine sehr bedeutende Dienstleistung — ist permanent zu
bearbeiten. Die Fachkompetenz spiegelt sich nicht nur in der

Warenkompetenz, sondern auch in der Verkaufsgesprachsfuihrung wieder.
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Die Zuverlassigkeit ist in der Studie als sehr allgemeiner Begriff vorhanden
und kann daher nicht genauer analysiert werden. Sie stellt lediglich eine
Abrundung zur Gesamtzufriedenheit der Kunden dar. Der Lieferservice und
der Pflanzservice stellen wichtige Faktoren, auch wenn sie nicht von allen
Kunden in Anspruch genommen werden.

Die Arbeitshypothese 2: ,Sind folgende angefuhrte zusatzliche
Dienstleistungen fur den Kunden signifikant fur zusatzliche Einkaufe” wurde
mit vorgegebenen Auswahlmdglichkeiten beschrankt. Bei diesen
vorgeschlagenen zusatzlichen Dienstleistungen, ist nur die
Anwachsgarantie von Bedeutung. Eine Prifung zur Umsetzung ist
empfehlenswert.

Die Fragen 1-6 und 8-11 haben folgende Ergebnisse erbracht. Das
Gartencenter Praskac hat einen hohen Stammkundenanteil, welcher auch
regelmaBig einkauft. Die Sortimente Stauden und Rosen sind die
Hauptmotive fur den Einkauf. Eine generelle Sortimentsprifung im Detail ist
anzuraten. Die Qualitat bei den Zimmerpflanzen ist im Detail zu prifen. Die
Kompetenz des Verkaufspersonales ist zufrieden stellend, aber wie unter
der Arbeitshypothese 1 zusammengefasst noch weiter zu férdern. Mehr als
die Halfte der Befragten empfinden die Produkte und das Service besser
als bei der Konkurrenz. Auch die Erfahrungen mit den Erwartungen sind
Uberaus positiv bewertet worden. Der Preis ist ein Faktor, der von einem
gewissen Kundenanteil als “nicht zufrieden stellend” beantwortet wurde.
Die Reklamationsabwicklung ist zu Uberprifen und im Detail zu
analysieren, da fast ein Drittel der reklamierenden Kunden nicht komplett
zufrieden gestellt wurden.

Das Unternehmen Praskac Gartencenter stellte eine hervorragende
Zusammenarbeit dar und die Ergebnisse stellen interessante Moglichkeiten
fur zukilinftige vorhaben dar.

Kotler hat in seinem Buch ,Die zehn Todsunden im Marketing“ auch ,10
Gebote fir das Marketing® erarbeitet. Das 7. Gebot lautet:* Das
Unternehmen kontrolliert seine Produkt- und Dienstleistungspalette

intensiv.“"*

" Kotler, P. (2005) S. 164
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5 Zusammenfassung

Durch die Gegebenheit, dass noch wenig wissenschaftliche Literatur zum
Thema , Pflanzenvermarktung im Einzelhandel® vorliegt, stellt Empirie in
dieser Arbeit eine hohe Bedeutung dar. Die Optimierung der
Pflanzenvermarktung ist ein sehr umfangreiches Thema, wodurch eine
Abgrenzung notwendig ist. Die ausgewahlten Grundlagen, welche zur
Optimierung im Einzelhandel herangezogen wurden (Positionierung, usw.),
sind in Kapitel 2 erarbeitet worden. Die Positionierung und die
Differenzierung kann mit produktbegleitenden Dienstleistungen erhdht
werden. Die untersuchten Dienstleistungen kdnnen als rein
produktorientiert angesehen werden, da selbst der Parkplatz auf das
Produkt Pflanze zielt. Visuell Merchandise und Store Atmosphere sind zwei
weitere Faktoren, welche im Zuge der Optimierung im Pflanzenbereich eine
hohe Bedeutung haben. Visuell Merchandise soll eine verkaufsfordernde
MaRnahme  darstellen, die gerade im Pflanzenbereich mit
Erlebnisaufbauten (z. B. Toskana-Pflanzen) eine Zielerreichung bietet.
Auch die Thematik “Store Atmosphere™ kann in einem Gartencenter einen
wirkungsvollen Einsatz finden, wie z.B. durch die dekorative Wirkung von

Pflanzen.

Der Pflanzenmarkt mit seinen Spezifikationen stellt eine eigene
Herausforderung dar, dies bedeutet aber zugleich, dass ein noch

vorhandenes Potential ausgeschdpft werden kann..

Die Fallstudie hat gezeigt, dass die Kunden im Gartencenter Praskac einen
hohen Zufriedenheitsgrad aufweisen. Das Thema Preispolitik stellt eine
permanente Herausforderung dar. Die Bearbeitung von Reklamationen ist
ein weiterer Punkt zur Optimierung. Die Positionierung und Differenzierung
kann mit der Anwachsgarantie forciert werden. Mit dem GAP-Modell kann
eine lickenlose Umsetzung und Gewahrleistung dieser Dienstleistung
herbeigefihrt werden. Aber auch bei der Analyse der von Preis und
Reklamationen steht das GAP-Modell als geeignetes Instrument zu
Verfigung.

Mit dieser Optimierung der bearbeiteten Dienstleistungen ist ein wichtiger

Schritt in Richtung Gesamtoptimierung gegeben.
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6 Ausblick

Das Thema Pflanzenvermarktung wird uns in Zukunft noch verstéarkt
begleiten, da die Trendforschung (siehe Kapitel 1) einen starken Anstieg
von Pflanzen in Haus und Garten voraussagt. Diese steigende Nachfrage
wirkt sich auf das Angebot aus. Wahrscheinlich werden weitere
branchenfremde Einzelhdndler das Sortiment Pflanze aufnehmen. Es ist
momentan unvorstellbar, dass en Elektrofachmarkt Pflanzen verkauft. Doch
wenn Verbundwirkungen und Cross-Selling zunehmen, kann zum TV-Gerat
die passende luftreinigende und farblich abgestimmte Pflanze mit
angeboten und verkauft werden.

Ein  weiterer Ausblick betrift das Sortiment Pflanze. Eine
Handelsmarkenentwicklung im Pflanzenbereich ist mdéglich, ja vielleicht
sogar ein weiterer Baustein der in einigen Jahren als selbstverstandlich
angesehen wird.

Die Bedeutung des E-Commerce in Bezug auf die Pflanzenvermarktung
wurde noch nicht erwahnt. Wie wird der Internetverkauf mit Pflanzen in
einigen Jahren funktionieren?

Der Verderb der Pflanzen spielt auch eine bedeutende Rollein Bezug auf
die Kosten. Gentechnik hat bereits im Nahrungsmittelsektor Eingang
gefunden. Vielleicht werden zukinftig genmanipulierte Pflanzen eine
deutlich hohere Haltbarkeit aufweisen, und somit wird die Anwachsgarantie

keine Differenzierung darstellen.
Die Pflanzenvermarktung und deren Optimierung wird aber auch in Zukunft

ein interessantes Thema bleiben und einen fortlaufenden Prozess

darstellen.
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