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Grüner Markt: Herr Schnödt,
Ihre Erfahrungen aus anderen
Branchen lassen Sie seit rund
drei Jahren auch in Projekte
im Gartencenterbereich ein-
fließen, in erster Linie in der
Umbau- und Sortimentspla-
nung. Über konkrete Maßnah-
men berichteten Sie bereits
mehrfach in unserer Zeit-
schrift*. Fläche attraktiver
aufgebaut, Ladenhüter elimi-
niert und durch lukrativere
Sortimente ersetzt - ist damit
dann alles erledigt?
Schnödt: Ein Umbau auf der
Verkaufsfläche ist immer nur ei-
ner, und zwar der erste Schritt
eines Optimierungsprozesses.
Das, was am meisten nach
außen wirkt, wird zuvörderst
bearbeitet. Ich bin auch als Do-
zent an der Berufsakademie in
Mannheim beschäftigt und er-
kläre es meinen Studenten dort
so einfach wie möglich: Wenn
man jemanden kennen lernt,
mit dem man sich eine nähere
Beziehung wünscht oder vor-
stellen kann, wird zunächst am
äußeren Erscheinungsbild gear-
beitet, an Kleidung und Frisur
beispielsweise. Im zweiten
Schritt beginnt man dann,
Näheres herauszufinden: Wel-
che Vorstellung hat eigentlich
der andere? Dazu redet man mit
ihm sehr intensiv. Das ist so wie
im Betriebsleben: Man ver-
sucht, mehr über seine Kunden
herauszufinden und spricht mit
ihnen – das nennt man dann

Marktforschung und Kommuni-
kation. Zu einem integrierten
Marketingkonzept gehören
dann interne Standortpolitik –
das bedeutet Ladenbau und
Raumgestaltung –, Sortiments-
oder Preispolitik und schließlich
Kommunikationspolitik auf der
Basis der erhaltenen Informa-
tionen. 

Grüner Markt: Und worin liegt
Ihre Rolle in diesem Zusam-
menhang?
Schnödt: Wie bereits erwähnt,
bieten wir integrierte Marke-
tingkonzepte an und unterstüt-

zen den Unternehmer bei der
Suche nach Daten und Informa-
tionsmaterial. Statistische Da-
ten sind umfangreich vorhan-
den. Neben den regionalen
Stellen wie der Stadt, der IHK
oder dem Einzelhandelsverband
erhält man auch qualitativ
hochwertige Materialien von
einschlägigen Instituten – wie
GfK, BBE, Nielsen oder Berufs-
verbände –, nicht zu vergessen
die internen Datensätze, die aus
einer Warenwirtschaft abgele-
sen werden. Darüber hinaus lie-
fern eine Kundenbefragung
oder ein Kundenforum primäres

Datenmaterial über die Kund-
schaft – man muss nur fragen.
Und das kostet noch nicht ein-
mal etwas!

Grüner Markt: Welche Daten
lohnt es sich, von den Kunden
zu wissen?
Schnödt: Wir führen oft eine
erste Kundenbefragung durch,
die der Betrieb dann in eigener
Regie fortführen kann. Die
wichtigsten Standardfragen
geben bereits über vieles Auf-
schluss. Dazu gehören neben
den klassischen statistischen
Daten vor allem Bewegungsda-
ten – wie der Standort des Kun-
den, seine Anfahrt, die Häufig-
keit der Besuche oder wie er auf
das Gartencenter aufmerksam
wurde. Darüber hinaus müssen
wir wissen, warum ein Kunde
wiederkehrend das Gartencen-
ter besucht. In der Regel liegt es
an Sortimentsbausteinen, aber
Besuchsgründe können auch in
qualitativen Faktoren zu finden
sein. Dazu gehören Geschenki-
deen, Bedienungsqualität oder
Sauberkeit.  

Grüner Markt: Und welche
Konsequenzen haben solche
Erkenntnisse in der Praxis?
Schnödt: Das planerische Um-
setzen der bestehenden guten
Ideen und Instinkte der Einzel-
händler gehört zu unseren Auf-
gaben. In Wochenplänen und
Monatsplänen werden Aktionen
mit kurzfristigem Charakter und
Themen mit langfristigem Cha-
rakter geplant. Die ermittelte
Wiederbesuchshäufigkeit der
Kunden fließt in die Sequenzen
der einzelnen Maßnahmen ein.
Wichtig ist die zeitliche Flexibi-
lität, die sich auf entsprechen-
den flexiblen Flächen wider-
spiegelt. Die dafür vorgesehe-
nen Flächen und „Hot Spots"
werden von vornherein festge-
legt. Die Werbeauftritte und
einzelnen Maßnahmen des in-
ternen und externen Auftritts
werden in Inhalt und Taktung
mit den Zufriedenheitswerten
der Kunden und den Gründen
der Wiederbesuchshäufigkeit
abgestimmt. Hier ist ein Faktor
immer die Preiswürdigkeit, die
beispielsweise als Motto oder
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Artikel in der Werbung mit
auftaucht. Das kann zum Bei-
spiel Katzenfutter unter dem
Motto „tierisch günstig“ sein.
Die Preiswürdigkeit wird von
vielen Kunden bei inhaberge-
führten Betrieben als unbefrie-
digend empfunden. Viele ha-
ben das Image einer „Apothe-
ke“. In diesem Fall setzen wir an
diesem Punkt an und bringen
ein preislich interessantes Pro-
dukt in bestimmtem Rhythmus
in die Werbung, um die Fre-
quenz zu erhöhen. Ist der Preis
nicht das Thema, das Kunden
am meisten kritisieren, dann
wird in der Werbung der qua-
litative Aspekt – „Wir sind im-
mer für Sie da“ etc. – stärker
kommuniziert.

Ist man so weit vorgedrun-
gen, dann stellt sich in der Re-
gel heraus, dass das Erschei-
nungsbild beziehungsweise
das CI überarbeitet werden
muss. 

Grüner Markt: Wie setzen die
Unternehmer die Werkzeuge
zur besseren Transparenz ein?
Schnödt: Die einfachste Struk-
tur ist ein Wochengerüst, das
als eine Art Tagebuch und Pin-
wand für alle einsehbar ge-
führt wird. Hier ist zu ersehen,
welche Flächen und Mitarbei-
ter für welche Aktionen in wel-
chen Sortimenten vorgesehen
sind. Außerdem finden sich
dann meist auch Inhalte wie
aktuelle Werbung, Notizen und
Ideen wieder. Die Einzelhändler
begrüßen die hier entstehen-
den schnellen und einfachen
Strukturen und Entschei-
dungswege. 

Grüner Markt: Warum einfa-
che Strukturen und kurze
Entscheidungswege?
Schnödt: Die Unternehmer er-
halten bereits nach kurzer Zeit
Ergebnisse aus den fortlaufen-
den Kundenbefragungen eben-

so wie aus den Reaktionen und
Beobachtungen ihrer Mitarbei-
ter ein Feedback auf ihre Ak-
tionen. 

Grüner Markt: Wie geht der
Einzelhändler dann weiter
vor? 
Schnödt: Nach den Beobach-
tungen innerhalb eines Jahres
können im Folgejahr Aktionen
verstärkt oder neu gestaltet
werden. Dadurch wird auch die
Fehlerquote im Wareneinkauf
minimiert. Nach zwei bis längs-
tens drei Jahren sind diese Pla-
nungen Selbstläufer, die nur
noch fortgeschrieben werden
müssen. Ähnlich wie bei Aldi
oder Warenhäusern – hier wis-
sen die Kunden auch, dass ab
der 20. Kalenderwoche Fahrrad-
zubehör kommt und in den Wa-
renhäusern in der 53. Kalender-
woche eine Büromarktaktion
stattfindet. 

Grüner Markt: Was passiert
mit Aktionssortimenten, die
nicht den erhofften Erfolg
bringen? Oder: Wie geht man
schon im Vorhinein mit mög-
lichen Flops um?  
Schnödt: Bereits im Warenein-
kauf muss auf Kombinations-
möglichkeiten der Sortimente
oder ihren weiteren Einsatz zu
anderen Zeitpunkten geachtet
werden. So zum Beispiel, dass
bestimmte Produkte nicht nur
am Valentinstag, sondern auch
noch zum Muttertag oder an-
deren Anlässen verkauft werden
können. Ein Teil der Ware kann
auch aus dem Standardsorti-
ment kommen und dorthin
zurückgeführt werden. Flä-
chenbelegungen und Sortimen-
te können über die Gesamt-
fläche wandern. Das ist ein ide-
altypischer Zustand, denn das
versuchen Filialisten schon seit
Jahren vergeblich. Aber genau
hier liegt die Stärke bei inha-
bergeführten Geschäften. Sie
können schnelle und flexible
Entscheidungen zum richtigen
Zeitpunkt fällen. Ist der Rahmen
erst einmal gesetzt, dann hat
der Händler auch die Zeit für
solche Handlungen. 

Die Fragen stellte 
Doris Ganninger-Hauck

* siehe Berichte über Umgestaltung

der Gartenmöbelabteilung bei Bay-

tree Gardencentre in Spalding/Eng-

land („Grüner Markt" Nr. 3/2004,

Seite 8) und Sonja's Gartenhaus in

Grefrath („Grüner Markt" Nr. 5/2004,

Seite 10)


