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Ist Einkauf Chefsache?
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,Die Zukunft im Einkauf
liegt im Category-Manage-
ment und der genauen
Betrachtung der Kennzah-
len”. Von Rupert Fey

er dieses Frithjahr er-
lebt hat, zweifelt sicher
an der Planbarkeit ei-

nes sinnvollen Einkaufsverhalten
fiir sein Gartencenter und sieht
sein Heil vielleicht mehr und
mehr im Tagesgeschift. Das ist
auf lange Sicht aber kein Weg zu
einer positiven Entwicklung und
keine Strategie fiir die Zukunft.
Der Einkauf ist der Schliissel
fir hohe Kundenzufriedenheit
und steuert den Ertrag in hohem
Mafe. Die Herausforderung heu-
te heifdt, schon beim Einkauf in
POS-Konzepten zu denken.
Kunden lassen sich mehr denn
je durch die Inszenierung von
Themen begeistern. Der moder-
ne Einkauf ist deshalb mehr als
die blofle Beschaffung von Ware.
Es geht nicht nur um ,Menge"
und ,Giinstig’, es geht auch um
»Neues“ und ,Besonderes®. Die-
ser Spagat kann mit einem maf3-
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geschneiderten ,Category Ma-
nagement” gelost werden. Im
klassischen Gartencenter jedoch
reiht der ,Produktverliebte” im-
mer noch eine Sorte zusitzlich
ein und hauft immer mehr Rari-
titen in kleinen Stiickzahlen an-
einander.

Und der ,Preisfanatiker® ist so
verliebt in den kleinen Einkaufs-
preis, das er lieber noch einmal
0,10 Euro giinstiger den Buxus
einkauft, im Wert der Pflanze aber
0,50 Euro verliert. Beim heute
gefragten Category-Management
bespielen gut ausgebildete Fach-
einkdufer komplette Sortiments-
bereiche. Der Chef macht Vorga-
ben iiber verfiigbare Flichen und
tiberpriift die Kennzahlen.

Wichtig ist, dass moglichst alle
Artikel, die ein Kunde fiir seinen
Bedarf kaufen konnte, in dieser
Category sich wiederfinden. Der
klassische Einkdufer hat gefragt:
Wie viele? und hat 20 Prozent
mehr Ware fiir einen zehn Pro-
zent giinstigeren Preis einge-
kauft. Die Category-Denke hin-
gegen gibt verschiedenen Teams
gute Moglichkeiten fiir eigene
Entscheidungen und  deren
Uberpriifbarkeit. Es gibt also

GroRBhandler wird zum Dienstleister

Die Rolle der Pflanzenexporteure
und Dienstleister aus den Nieder-
landen wandelt sich: Im Einkauf
entstehen zunehmend Partner-
schaften mit den Gartencenter-
Kunden. Es wird mehr Zeit inves-
tiert, um das Angebot auf die Be-
diirfnisse des Partners und dessen
Kunden passgenau zuzuschneiden.
Flankierend gibt es POSIMarketing-
unterstiitzung und Beratung, be-
schreibt etwa Javado die Entwick-
lung. Ein Beispiel: Bei einer Kun-
dengruppe sollte der Durchschnitts-
wert der Orchidee aufgewertet wer-
den. Die Phalaenopsis war durch
das berangebot zum Ramschpro-
dukt verkommen — (bei der Er6ff-

nung von 0bi in Leipzig wurden
diese fiir 1,99 Euro verkauft). Wenn
Gartencenter preislich nachziehen,
kann dies problematisch werden.
Denn die Phalaenopsis macht einen
zum Teil zu groRen, aber wichtigen
Faktor einer Zimmerpflanzenabtei-
lung aus.

Wir haben deshalb gezielt mit einer
Gartencentergruppe die Kampagne
«Orchideen der Welt" entwickelt,
wo zwilf bis 16 verschiedene Orchi-
deensorten wie Zygopetalum, Mil-
tonia, Gymbidie, Cambrie, Oncidium
integriert sind, um das Sortiment
wieder zu erweitern, Alternativen
zur Phalaenopsis aufzuzeigen und
dariiber den Durchschnittsverkaufs-

Gartencentereinkdufer in einem niederldndischen Gartencenter, um Produkte und Konzepte in Augenschein zu nehmen.

zum Beispiel nicht mehr denjeni-
gen, der alles aus Holland ein-
kauft, sondern einen zustindigen
fiir alle Innenpflanzen. Die jewei-
lige Category misst sich an Um-
satz/Ertrag und Abschriften im
Sortiment mit einem Blick auf
Verfiigbarkeit und hohen Umsatz
pro Quadratmeter.

Wichtige Kennzahlen im
Category-Management
Wichtige Kennzahlen im Catego-
ry-Management sind:

B Umsatz: verkaufte Menge pro
Quadratmeter/auf der bend-
tigten Flache;

B Umschlag/Rotation: wie hdu-
fig wechselt ein Produkt pro
Zeit (Einheit meist Woche);

M Rohertrige in Euro und Pro-
zent pro Artikel oder Waren-
gruppe;

B Abschriften in Euro und Pro-
zent: Verlust durch Reduzie-
rung und Wegwurf im Ver-
gleich mit dem geplanten VK-
Wert.

Wenn es hier dauerhaft grofle

Unterschiede gibt, sollten die Fla-

chen entsprechend iiberdacht

werden. Aus Erfahrung lasst sich

sagen, dass hier oft zehn bis 20
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preis zu steigern. Da auch passende
Info-Au-Plakate mit den jeweiligen
Erlduterungen mit geliefert wurden,
schloss diese MaRnahme auch
gleichzeitig eine Schulung von Kun-
de, aber auch Mitarbeiter ein.

Sechs Monate spater nahmen die
anderen Orchideen nun acht statt
zwei Prozent des Verkaufes ein, und
der Phalaenopsis-Preis konnte
wieder angehoben und auch durch
hdherwertige Sorten ergdnzt wer-
den. Was nicht bedeutet, dass an
speziellen Tagen nicht auch Phalae-
nopsis im Mix auf (C-Karren prdsen-
tiert als Aktion gefahren werden
kdnnen - das gehort ebenfalls
dazu.  (Oliver Mathys, Javado)

Foto: Javade

Prozent Umsatz und zusdtzlich
auch einige Punkte Rohertrag
Wachstum bei einem gesunden
Wettbewerb zwischen den Berei-
chen entstehen kann.

Ein guter Category-Manager
muss in der Lage sein, die Kun-
densicht in Sortimente und Ser-
vice umzusetzen. Dazu ein simp-
les Beispiel: Die Preis-Abstufung
im Rosensortiment zwischen
Standard- und besonderer Ware
funktioniert erst dann, wenn die
»Austin-Rosen” in einem ent-
sprechenden Umfeld stehen, Sor-
ten und Vorziige anschaulich de-
monstriert werden.

Die Chefs sollten von der tagli-
chen Mengensteuerung entlastet
werden, aber bei Sortimenten
weiter vorne mitspielen. Sie ent-
scheiden iiber Aufnahme und Er-
weiterung, Aufgabe oder Verklei-
nerung von Sortimenten.

Gefragt ist die Geschiftsfiih-
rung auch bei der Umsetzung
von Inspirationsthemen, die
nicht einer Category zuzuordnen
sind. Hier gilt es, zwischen den
Abteilungen zu vermitteln, iiber-
greifende Schwerpunkte zu er-
kennen und die Umsetzung an-
zustofen und zu begleiten. P

Orchideen der Welt.  Foto: R. Veth
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Einkaufer und Gartner auf einer Messe: Hier wird Know-how iiber das Produkt in die Absatzkette gebracht.

P Beim Thema ,,Feste feiern bei
Gartencenter Schmitz® etwa ver-
schwinden die Grenzen der Abtei-
lungen zugunsten der Inspiration
des Kunden ,,So kann es bei mir
im Haus und im Garten ausse-
hen”. Das Thema Grill fiir sich al-
leine gesehen hingegen wire
noch einer Category zuzuordnen.

Einkauf messen mit
Kennzahlen, Pflicht und Kiir
Der Einkauf muss sich an Zahlen
messen lassen, eine gute Waren-
wirtschaft ist daher unverzicht-
bar und bietet grofle Chancen
auch fiirr die positive Entwick-
lung. Denn neben der Suche nach
den Sortimentsnieten finden Sie
auch die Top 10 sehr leicht. Fiir
die Mengensteuerung ist aller-
dings die Umschlagsgeschwin-
digkeit pro Artikel der perfekte
Wert. Je schneller Sie verderbli-
che Artikel wie Primeln/Gera-
nien ,,drehen’, umso besser fiir
Qualitit und kleinen Schwund.
Hier kénnen oft grofle Verbes-
serungen gefunden werden! So

Als Inhaber von beyond-flora ist
Rupert Fey Unternehmensberater
filr den Griinen Markt. Er ist Ex-
perte fiir Vermarktung, Organisa-
tion und Strategieentwicklung.
Kunden und Projekte sind im
Gartenbau, Handel, Floristik und
der Zulieferindustrie beheimatet.
Kontakt: info@beyond-flora.
com, www.beyond-flora.com

konnte beispielsweise bei einem
Kunden der Durchlauf von acht
Tagen (= Die Primeln brauchen
rechnerisch acht Tage bis zum
Ausverkauf) auf 2,5 Tage redu-
ziert werden. Wichtig war ein
Mix von Maflnahmen aus Pri-
sentation, kleinerer Menge und
besserer Sortenkombination. So
konnten wieder Ertrige mit die-
ser Gruppe erzielt werden, ohne
den Verkaufspreis zu erhhen.

Einkaufsmethodik

priifen und anpassen

Neben allen Methoden #ndert
sich aber auch der Einkauf gene-
rell massiv, gerade fiir den Fach-
handel. Immer mehr Kunden set-
zen auf den direkten Einkauf bei
immer gleichen Produzenten.
Die Vorteile liegen auf der Hand:
Gleichméfiige Qualititen, beson-
dere (Farb-) Mixe konnen leicht
abgestimmt werden.

Die Konditionen, Verpackung
und Auszeichnung kénnen im
Vorfeld abgestimmt werden, und
der tigliche Einkauf wird zeitlich
entlastet. Im Groflen zeigt sich
dieser Trend insbesondere an den
Versteigerungen in Holland, die
im Gegensatz zum Direktgeschaft
Umsatz verlieren. Da auch die
guten Produzenten immer weni-
ger Ware ohne Vertrige produ-
zieren, kommt dieser Strategie ei-
ne immer hohere Bedeutung zu.
Auch um aktuellste Sorten zu er-
halten, ist dieser Weg gut, oft ge-
langen die gefragten Sorten und
Qualitdten nur noch bei Markt-
schieflagen zu dann - zugegebe-
ner Maflen - giinstigen Preisen
an die Versteigerung. Der wich-
tigste Effekt ist aber, dass im di-
rekten Kontakt zum Produzenten
immer neue Ware zugestellt wer-
den kann und sich gleichmafige
Verkiufe aufbauen ohne perma-
nente Reste und Ausverkiufen
von Partiewaren.

Eine weitere Entwicklung ist
die, dass sich Exporteure zu Grof3-
héndlern und Dienstleistern ent-
wickeln. Grohiandler, sozusagen

in neuem Gewand, beschaffen in
enger Partnerschaft mit den Kun-
den genau das, was diese brau-
chen (Beispiel siehe Kasten auf
Seite 10).

Online-Einkauf,

kommt er oder nicht?
Natiirlich kommt er, es fragt sich
nur wie schnell! Es ist vollig ab-
wegig, dass sich ausschliefflich in
der Griinen Branche diese Syste-
me nicht durchsetzen. In der Fol-
ge wird die Preis-Transparenz wei-
ter zunehmen, Grof3hindler im-
mer mehr zu Service Providern
werden. Vor allem bekommen
aber mehr Einkidufer direkten
Zugriff auf einzelne Produkte und
Produzenten. So bietet die Saga-
flor-Gruppe schon seit einiger
Zeit einen Webshop fiir die Mit-
glieder an, die Baumschule Hein-
je ist mit einer App am Markt
und neu auf dem Markt ist zum
Beispiel auch eine Lésung der
EPS-GmbH aus Kevelaer (siehe
auch Seite 9).

Auch am Tablett kann hier nun
der komplette Bestellvorgang im
Center durchgefithrt werden. So
verlagert sich der Bestellvorgang
vom Schreibtisch zuriick an die
Ware. Auch die nachgelagerten
Schritte sind integriert bis zur
Auslosung der Bestellung beim
Produzenten. Mittels Tablet, die
auf Android basieren, konnen
auch Javado-Kunden in ihrem
Gartencenter ihre Bestellungen im
Javado-System direkt platzieren.

Online-Shop wird zum
Showroom im Handel

Das ist aber erst der Anfang,
schon einige Jahre arbeiten Blu-
men-Filialisten mit automati-
schen Bestellungen auf Filialebe-
ne anhand der Abverkiufe und
weiterer Faktoren. Und ein deut-
scher Bécker mit 150 Filialen ar-
beitet mit wettergestiitzten Simu-
lationen fiir die Steuerung seiner
Sortimente. Wir stehen also noch
ganz am Anfang einer Fiille von
Innovationen.

Foto: Javado

Eine davon betrifft sicherlich
das Entstehen von Online-Platt-
formen im B&B-Pflanzenbe-
reich. In der griinen Branche ist
gerade zu beobachten, wie
Dienstleister, die eine Plattform
fiir Produzenten als Anbieter und
den Handel als Abnehmer anbie-
ten, in eine Liicke vorstofien, die
grofle Vermarkter bisher nicht
ausgefiillt haben. Derzeit der
grofle Knackpunkt aller Plattfor-
men ist allerdings die Umsetzung
einer schnellen Logistik. Diejeni-
ge Plattform, die die Logistik
zum Gartencenter iiberzeugend
l6st, wird gewinnen.

B&B-Onlineshops stehen auch
in anderen Branchen noch ganz
am Anfang.

Sie sollten nicht nur Produkte
aneinandergereiht zeigen, sondern
im Idealfall eine Inspirationsquelle
fiir den Handel sein, wie er die
Ware am POS inszenieren kann.
Der Kreis wiirde sich hier, wie
oben anfangs beschrieben, schlie-
Ben: In Inszenierungen denken,
wire beim Einkauf iiber elektroni-
sche Plattformen gleich inbegrif-
fen. So kann Zusatznutzen entste-
hen, die aktuelle Hilfen geben, die
weit iiber den direkten Einkauf hi-
naus gehen.

Denn grundsatzlich mochte
auch der Einkaufer - genau wie
sein Kunde im Gartencenter —
emotional abgeholt werden und
braucht auch bei seinem eigenen
Einkauf gute Quellen zur Inspira-
tion. Das gilt genauso fiir den
stationdren Einkauf auf Messen
oder direkt bei Produzenten.
Besonders Baumschulen gehen
immer professioneller den Weg,
ihre Kunden mit POS-Konzepten
zu unterstiitzen.

Auch beim E-Commerce sollte
sich der Groflhandel Gedanken
iiber Produktdarstellung, Infor-
mationsverfiigbarkeit und Web-
site-Layout machen, ist Dr. Kai
Hudetz, - Geschiftsfithrer IFH
und ECC Kéln, iiberzeugt. On-
lineshops wiirden bald die neuen
Showrooms der Hindler sein. M

IVG: Trend zum
Digital Gardemng

High-Tech verspricht intelli-
gente Losungen beim Girt-
nern, fand der Trend-Radar
des Industrieverbandes Garten
(IVG) gemeinsam mit der
Marken- und Innovations-
agentur Swell heraus. Zum Bei-
spiel fiir Outdoor-Produkte, wie
der umweltfreundliche und auf-
rollbare Green Cooker, der mit
Sonnenenergie und Wasser ar-
beitet. Er hat ein ausklappbares
Kochfeld und ist iiberall einsatz-
bereit. Oder das rotierende [
Green Wheel: Eigentlich fiir Aerogarden.
den Weltraum entwickelt, liefert

es mit seinem digital ausgeriisteten Hydrosystem auch im Alltag fri-
sche Kriuter und Salate. Und im AeroGarden, eine Plug & Play Lo-
sung fiir Gartenanfinger aus USA, wachsen Pflanzen ganz ohne Er-
de, auf einer speziellen Hydrokultur unter Zufuhr von Sauerstoff
und speziellen Nihrstoffen. (ivg)

Foto: AeroGarden

Neue Kelkheim-Studie:
,,Die Zukunft des Handels"

Das Zukunftsinstitut Kelkheim
beschreibt in seiner Studie ,Sales
Trends — Strategien fiir den Han-
del von morgen', wie der Handel
das Beste aus Online- und Off-
line-Welt verbindet: indem er das
Kauferlebnis tiber alle Kanile op-
timiert. Anstatt in Flichenerwei-
terungen zu investieren, gilt es,
neue Technologien mit einzubin-
den, beispielsweise muss der mo-
bile Kanal direkt mit dem POS
und allen anderen Touchpoints
verkniipft, die Kommunikation
noch zeitnaher und situativer so-
wie ansprechender gestaltet werden. Verkaufsflichen wandeln sich
zur Bithne der perfekten Produktinszenierung. Bei der ,,Second-
Sale-Kultur® kann der Wiederverkauf von Produkten als Chance
verstanden werden. Der Handel der Zukunft setzt auf das Gefiihl
Gemeinschaft. Denn in der Shareconomy wird das Prinzip des Tei-
lens wichtiger als das Besitzen. Love your City: Der kreative ,, Auf-
stand” ist die Antwort auf die Verddung der Innenstadte. (ts)

Einkaufserlebnis abseits des
PCs: das Butler‘s Konzept

Die kontinuierlich zweistelligen Wachstumsraten des E-Commerce
knapsen an der Umsatzsdule des stationaren Handels. Online wichst,
offline stagniert, war die klare Botschaft auf dem Handelsimmobi-
lien-Gipfel 2013. Den Klein- und Mittelstidten kénnte die Verodung
drohen. Wilhelm Josten, Geschftsfithrer Butlers: ,Wir gehen in keine
Stadt mehr mit weniger als 100.000 Einwohnern. Das Geld investie-
ren wir lieber in unseren Onlineshop.” Rund 20 Prozent der Umsitze
erzielt das Unternehmen inzwischen online und verzeichnet in die-
sem Bereich dreistellige Wachstumsraten. Butlers macht Mehrumsatz
durch Multichannel: online, Katalog, stationir. Durch den Distanz-
handel sei man in der Lage, Mabel zu verkaufen, die in den Filialen
keinen Platz haben, berichtete Josten. Um breiter in den Mébelhandel
einzusteigen, suche man Standorte fiir Showrooms in Grofistidten
wie Berlin, Frankfurt, Koln. Das Einkaufserlebnis, das der Kunde ab-
seits des heimischen PCs oder Tablet-Computers suche, sei nur in
den Bestlagen der Metropolen erlebbar, so das Fazit der Veranstal-
tung, Quelle: ,, Der Handel, Wirtschaftsmagazin fiir den Einzelhandel
(Deutscher Fachverlag GmbH)“ www.derhandel.de (ts)

ales Trends”. Foto: Zukunftsinstitut
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