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Wege zu mehr Umsatz

Eine betriebswirtschaftliche Betrachtungzeigt, wie aus Kunden Stammkunden werden. Von Daniel Schnddt

Wollen Sie erfolgreich handeln?
Wollen Sie Zeit einsparen? Wollen
Sie ihre Fliche optimal nutzen?
Die wesentlichen Ziele im Einzel-
handel sind neben der Kostenmi-
nimierung, mehr Umsatz durch
gesteigerte Kundenfrequenz und
verbesserte  Kennziffern — wie
Durchschnittsbon, Kaufrate oder
Stiick pro Kunde zu erreichen.

Kostenminimierung
Diewesentlichen Kostenblockeim
Gartencenter sind:

B Wareneinsatz zur Berechnung
des Rohgewinns flief3t mit einer
Spannevon45bis 55 Prozentein,

M Personalkosten mit 15 bis 25
Prozent inklusive Unterneh-
merlohn,

M Raumkosten inklusive aller not-
wendigen Kosten zur Erhaltung
des Betriebszustandes (Hei-
zung, Strom) sind mit etwa zehn
Prozentanzunehmen.

M Werbung ohne Reisekosten mit
dreibis fiinfProzent.

M sonstiger Kostenblock inklusive
Warenbewertungliegt zwischen
zehnund 15 Prozent.

Es summieren sich eine ganze Rei-

hevon Kosten. Um nicht in die Ver-

lustzone zu rutschen, ist es notwen-
dig, von Beginn an Ziele iiber den

Wareneinsatz und Reichweite des

Lagers, Abschreibungen auf Ware

und die Handelsspanne zu definie-

ren. Zuempfehlenist, wie Beobach-

tungenin Gartencentern zeigen:

M Das gesamte Warenvolumen
nach Beriicksichtigung der Ab-
schreibungen sollte nicht tiber
50 Prozent des Nettoumsatzes
steigen, wobei die Abschreibun-
gen auf Waren zwischen zwei
und maximal fiinf Prozent vom
Brutto-Umsatz (VK) liegen.

M Der Inventurwert des Einkaufs-
preisessollte moglichst nichtlan-
ger als drei bis sechs Monate aus-
reichen um den Verkaufspreis-
Umsatz (VK) zu realisieren.

Mehr Umsatzist iiber Verkaufsfor-

derung, klassische Werbung oder

den Einsatz von Direktmailings

(Postwurf mit und ohne Qualifi-

zierung) in Verbindung mit preis-

politischen Aktivitdten moglich.
Kurzfristig ist der Effekt zum

Zeitpunkt der Werbung. Er verur-

sachtdann die gewtinschte verbes-

serte Kundenfrequenz. Wichtig
ist, herauszufinden, ob das regio-
nale Umfeld noch unerreichte

Kunden birgt. Solche Kunden-

Umsatzpotentiale lassen sich in ei-

ner Standortanalyse berechnen.
Im folgenden Beispiel wird eine

Berechnung aufgezeigt, wie man

Umsatzziele festlegen und diese

erreichen kann. Es wird in dem

konstruierten Beispiel ein Ist-Um-

satzvon 375.000 Euro im Jahr 2007

angenommen, und ein Umsatzpo-

tenzial von etwa 500.000 Euro im

Jahr 2009 geplant.

Hat die Standortanalyse uner-
reichte Kundengruppen aufge-
zeigt, kann man von mehr zusétzli-
chenKaufvorgidngenund Bons pro
Jahr ausgehen. Man nimmt an: Im
Jahr 2007 gab es 25.000 Kaufvor-
gange. 2008 soll 27.500 Kaufvor-
gange bringen, 2009 werden
30.000 Kaufvorgéinge erwartet.

Ein kleiner Hinweis: Kaufvor-
gange sollten immer differenziert
betrachtet werden. Eine grofSere
Anzahl Kaufvorginge ldsst nicht
zwingend auf eine grofiere An-
zahl Kunden schlieflen, da viele
Kunden mehrere Transaktionen
pro Jahr durchfithren. Deshalb
sind an Hand von Kundenbefra-
gungen gezielt die Wiederbesu-
che und Postleitzahlen der Kun-
den zu priifen, die aus den unter-
schiedlichsten Regionen kom-
men konnen. Es geht also um die
gezielte Ansprache potenzieller
Kunden aus relevanten Postleit-
zahlengebieten und um die Ana-
lyse (alters)relevanter Zielgrup-
pen. Nur innerhalb der so ermit-
telten Gruppen verspricht Wer-
bung durch Direktmailings den
erhofften Erfolg.

Um aus den so neu gewonnenen
Kunden Stammkunden zu ma-
chen muss zwingend an der quali-
tativen und langfristigen Umsatz-
maximierung gearbeitet werden.
Das Zauberwort heifft Kunden-
bindung, Werbeaktionen bringen
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Schauwerbeaspekt;
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~ hieraus wird ein
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Umsaltzes generiert, da
Kunden ungeme in diese
Art der gewoliten
Prasentation greifen —
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Durch geschickte, iiberlegte Warenprasentation kann der Durchschnittsbon langfristig erhoht werden. Grafik: Schnddt

nur kurzfristig mehr Umsatz. Da-
her ist es relevant dem Kunden bei
jedem Einkauf etwas mehr und
hochwertiger zu verkaufen. Lang-
fristig sollte die Erhohung des
Durchschnittsbons oberste Priori-
tat haben. Das kann zum Beispiel
durch Cross-Selling geschehen,
womit der Verkauf passender Ac-
cessoires zu einem Hauptartikel
gemeint ist. Im simpelsten Fall ist
das ein passender Ubertopf fiir die
neue Orchidee. Sortimentspoliti-
sche Mafinahmen, Warenprésen-
tation sowie Anmutung und Er-
schlieBung des Verkaufsraumes
sind die wesentlichen Ansatz-
punkte zur Durchschnittsboner-
héhung. Quantifizierbare Ziele
sind zum Beispiel:

M 2007:15€Durchschnittsbon,

M 2008: 16 € Durchschnittsbon,

M 2009:17 € Durchschnittsbon.
Vergleichsrechnung 2008/2009:

M Kaufvorginge Bon
27.500 16
+10% +7%

Die Kaufvorginge wurden in dem

Beispiel um zehn Prozent erhoht,

der Wert des Durchschnittsbons

um sieben Prozent. Daraus ergibt
sicheine Umsatzerh6hungumins-
gesamt 17 Prozent. Diese Umsatz-
erhohung wird zum Einen durch
zusdtzliche additive Sortimente aus

Angeboten wie Blumenstecker,

Teelichter oder glinstige Pflanzen

und andererseits aus der Prasenta-

tionherausrealisiertehochwertige-
re Artikel erreicht. Gerade deshalb
sollte immer auf preisliche Ausge-
wogenheit der Sortimentsartikel

Wert gelegt werden, so dass sowohl

teurere als auch giinstigere Artikel

an der Umsatzsteigerung beteiligt
sind. Die zu ergreifenden Mafnah-
men liegen detailliert in folgenden

Feldern:

M neue Wegefiihrung, um alle
Rédume und Warentriger opti-
mal zunutzen,

M iiberarbeitetes Mobel, um zusétz-
liche Sortimente zu verkaufen,

M notwendige Sortimentserweite-
rungen,

M sinnvolle Sortimentsvertiefun-
gen (Auswahlmoglichkeit),

M Erhohung und Verbesserung
der Kundenflachen (Wege, Kas-
senbereiche, Ruhezonen, Sani-
taranlagen machen Heute deut-
lich iiber 30 Prozent aus),

M zusitzliche  Serviceleistungen
(Personal Shoppingauch beider

Visuelles Marketing

Unter dem Begriff versteht man
schlichtdie moderne ArtderWa-
renprdsentation, beiderein Pro-
duktodereine Dienstleistung so
vorteilhaft wie mdglichin Szene
gesetzt wird. Dies bewirkt die di-
rekte Kommunikation des Pro-
dukts mitdem Kunden.
Synonymwird auch noch der
veraltete Begriff ,Visual Mer-
chandising" verwendet, dersich
im deutschen Sprachgebrauch
mitall seinen Fassetten jedoch
nichtumfassend durchsetzen
konnte.

(ts)

NEUE ERFA-GRUPPE GEPLANT

Mit Floristik & Pflanzenveredelung

Visuelles Marketing steht im Mit-
telpunkt einer neuen, von Daniel
Schnédt (Teamscio) geplanten Er-
fagruppe fiir inhabergefiihrte Gar-
tencenter. Die Ziele dieser Erfa-
Gruppe weichen damit von den
klassischen Inhalten einer Erfa-
Gruppe ab. Voraussetzung fiir ihre
Einrichtung ist eine einheitliche
Betriebsstruktur aller Beteiligten
nach Umsidtzen und Warengrup-
pen. Das Umsatzvolumen der In-
teressenten sollte zwischen 500.000
und 1,5 Millionen Euro liegen.

Schwerpunkte in den Warengrup-
pen sollten neben den klassischen
Gartencentersortimenten Pflanz-
veredelung, Floristik, Trockenflo-
ristik mit einem Umsatzanteil 15
Prozent plus sein. In der Erfa-
Gruppe wird es um folgende The-
menschwerpunkte gehen: Gestal-
tung, Visuelles Marketing/Visual
Merchandising, Warenprisentati-
on, Werbung und Kommunikati-
on, Sortimente und natiirlich
Trends und Tipps rund um die Flo-
ristikund Pflanzveredelung.

Geplant ist, zweimal jahrlich
Workshops und Vortréige in einem
Mitgliedsbetrieb  durchzufiihren.
Daneben werden branchentiber-
greifende Themen aufgegriffen, die
inhaltlich in beteiligten Gartencen-
tern umgesetzt werden konnen.
Hier flief3t die Kenntnis des Beraters
Schnodt aus der Mobelbranche,
Stadtberatung oder seiner Juryttig-
keit beim Hauptverband des Deut-
schen Einzelhandels fiir erfolgrei-
cheEinzelhandelskonzepteein. (ts)

Mehr unter www.teamscio.de

o

tankauf.

Pflanze, Heimlieferungen,
Pflanzservice, Gartenplanung),
M Kompetenzsteigerung  durch
zusitzliche Informationen

Massenprasentationen an der Kopfgondel animieren den Kunden zum Spon-

Foto: Daniel Schnddt

zum Selbstverstaindnis und
dem Qualititsanspruch - die
Kunden suchen Werte und
Qualitit.
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