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BETRIEBSFÜHRUNG VERKAUFSRAUMGESTALTUNG

Ein bekanntes englisches Gartencenter war mit dem Erfolg der Gartenmöbelabteilung unzufrieden und 
beauftragte den Autor unseres Beitrags mit der Umgestaltung nach dem Motto „Gartenmöbel mal anders“.

Die Wünsche der Kunden leben

Reinhard Biehler, Inhaber
des bekannten und mehr-
fach ausgezeichneten

Gartencenters Baytrees im
ostenglischen Spalding, wollte
den Erfolg der Gartenmöbelab-
teilung steigern. Diese war und
ist auf rund 1000m2 Fläche in
zwei Schiffen von gebauten Hal-
len untergebracht. Die Präsenta-
tion der Warenaufbauten erfolg-
te bei Möbeln meist in der Sor-
tierung nach Lieferanten. Durch
eine fehlende Gesamtplanung
war in der Regel jährlich eine
zeitaufwändige Neuplanung
notwendig. 

Zusätzliche Sortimente er-
hielten bislang dort Platz, wo
Raum zur Verfügung stand, und
nicht, wo sie sich sinnvoll ein-
fügten. Für den Kunden war so
eine Orientierung schwierig. Wie
sollte er wissen, dass ein Möbel-
stück an einer bestimmten Stele
stand, weil es von einem be-
stimmten Lieferanten kam? Zeit-
aufwändige Beratungsgespräche
waren die Folge. Diese Situation
war Ausgangspunkt für den Auf-
trag einer sinnvollen Umgestal-
tung der Gartenmöbelabteilung.

Die Zielsetzung ließ sich rela-
tiv einfach formulieren:

➜ klare Sortimentsstrukturen
mussten her
➜ neue Ideen sollten gefunden
werden
➜ die Zusatzumsätze steigen
➜ die Orientierung sollte einfa-
cher sein und 
➜ die Beratungsintensität redu-
ziert werden.

Alle Überlegungen zur Neu-
gestaltung richteten sich an dem
Schlüsselsatz „wer kauft was wo
und warum" aus. Die konkreten
Ansatzpunkte hießen
❚ Navigation
❚ Information
❚ Inspiration.

Strukturieren – aber wie?

Zuerst einmal wurden – Anfang
Januar 2004 – die entsprechen-
den Hallen komplett frei-
geräumt. Die Zusatzsortimente,
die bis dahin häufig an mehreren
Stellen standen – da, wo eben
gerade Platz vorhanden war –,
wurden zusammengetragen, ge-
bündelt und nach Massenarti-
keln sortiert. 
➜ Die Gartenmöbel wurden de-
finiert entsprechend der Frage:
Wonach sucht der Kunde seine
Möbel aus? Nach Stilgruppen,
Lieferanten oder Material? Als

Ampeln, am besten drei in Eck-
anordnung, dienen als „Hot Spot“

In England darf die Bühne für die
Chimeneas nicht fehlen

Die Hallen wurden vollkommen leer-
geräumt, dann gestrichen und mit un-
terschiedlichen Bodenbelägen versehen

Die erste fertig gestellte Koje nach
der Umgestaltung. Alle Ware
kommt aus vorhandenen Beständen
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Erstausstatter sicher auch nach
anderen Kriterien wie als Zweit-
und Ergänzungskäufer.

Die einfachste Struktur, nach
der letztlich vorgegangen wurde,
ist die Materialbündelung: 
❚ Kunststoff
❚ Teak  
❚ Weichholz  
❚ Metall und
❚ Korbware für die ganzjährigen
Wintergärten. 
➜ Darüber hinaus galt es, Be-
sonderheiten in den Zusatzsor-
timenten zu finden. Neben
Rankgittern, Sichtschutzzäunen,
Trennwänden, Schirmen und Pa-
villons stehen in England insbe-
sondere die Barbecues im Mit-
telpunkt und bedürfen einer be-
sonderen Herausstellung. Dane-
ben gesellen sich noch alle mög-
lichen Varianten von Büchern bis
hin zu Tisch-, Wand- und Raum-
dekorationsartikeln. 

Schaffung von Räumen

In der Raumzuordnung der zwei
voneinander getrennten Schiffe
ergaben sich folgende Sorti-
mentsfelder:
➜15 Kojen: Diese wurden je-
weils mit fertig dekorierten Sitz-
gruppen mit dazu passenden Zu-
satzsortimenten an den Außen-
wänden ausgestattet. Die Zu-
satzsortimente beschränkten
sich auf maximal vier Artikel pro
Koje, die hier gleichzeitig in De-
koration wie in Masse gezeigt
wurden. In jede Koje kommt ein
anderes Zusatzsortiment, so
dass Neugier den Kunden wei-
terführt, was es denn in der
nächsten Nische zu entdecken
gilt. Es wurde nur aus dem vor-
handenen Bestand ausgewählt.
Jedes Teil ist käuflich. Zur Be-
stückung musste keine Ware zu-
sätzlich bestellt werden.
❚ Die Anzahl der Kojen wurden
entsprechend des Umsatzanteils
der vier Materialien Kunststoff,
Kiefer, Teak und Metall sowie
mit Indoormöbeln gewählt. Die
einzelnen Bodenlösungen pass-
ten sich dem Möbel an, und es
wurden Kunstgras und Holzvari-
anten gewählt. 
❚ Die Wände wurden in neuen
Farben gestrichen, die dem Sor-
timent entsprechend angepasst
wurden: Zum Beispiel bildet

jetzt ein schweres Rot den Hin-
tergrund für Teak, ein warmes
Gelb für Metall und beruhigen-
des Grün für den Indoorbereich.
➜Für die Trennung der einzel-
nen Kojen wurden die klassi-
schen Trennwände oder Rank-
gitter aus dem Sortiment ge-
nutzt. 
➜Zusätzliche Ankerpunkte und
Magnete bildeten die Flächen
für Pavillons, Bilder und Barbe-
cues, die die Bereiche trennten
oder abschlossen, wie die Bilder-
abteilung im Indoorbereich.  
➜Die Innenraumflächen konn-
ten nun für eine enge und kom-
pakte Materialpräsentation ge-
nutzt werden, wobei die jeweili-
gen Flächen einen „Hot Spot“,
eine besondere Betonung, er-
hielten, um auch hier für Orien-
tierung und Inspiration zu sor-

gen, dem jeweiligen Umsatz-
bringer einen entsprechendem
Raum zu geben. Die dazu be-
nutzten Ampeln sorgen für Ni-
schenbildung bei gleichzeitiger
Transparenz. Als Modell für die
„Ampeln“ dienen Verkehrsam-
peln. Es handelt sich um etwa
2m x 0,80m breite Elemente, die
aus Holz, Stein oder Stoff gefer-
tigt sein können und in die
Löcher mit etwa 60cm Durch-
messer gearbeitet sind. In L-
Form aufgestellt, wirken sie als
Magneten, die die Besucher ins
Zentrum ziehen. 
➜Der Flächenzuschnitt erhielt
eine organische Wegeführung,
die dabei eines äußerst genauen
Zuschnitts bedarf, um dem ge-
wünschten Kundenlauf zu ent-
sprechen oder um Auflauf-
flächen zu erhalten. 

Daniel Schnödt, 
TeamScio, Augsburg
(www.teamscio.de)

Bei der Neugestal-
tung ist die Devise
wer kauft was wann
wo und warum die
Leitschnur


