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,Richtige Kommunikation
N Gesamtkonzept”

Wie sieht eigentlich ein sinnvolles Kommunikationskonzept fir ein

Gartencenter aus? Welche Rolle spielen dabei Social Media,
Blogger und Influencer? Und warum sollte der Onlineauftritt
immer konform mit dem wirklichen ,physischen” Auftritt eines
Marktes gehen? Das alles fragten wir die Expertin.

DIE INTERVIEWPARTNERIN

N

MICHAELA STOCKHAUSEN

Michaela Stockhausen ist nicht nur
diplomierte Designerin und Kommu-
nikationswirtin — als Geschaftsflhre-
rin der ,Full Service”-Werbeagentur
Stockhausen Kommunikation und
Gestaltung aus Bad Honnef kennt sie
zudem die griine Branche sehr gut:
Bundesweit betreut sie mit ihrem
Team die Werbeauftritte von ,grin
erleben”-Gartencentern.

Infos: www.stockkom.de

Erst einmal vorweg: Bieten die Beson-
derheiten unserer griinen Branche lh-
nen als Medienagentur ein paar schone
.Vorlagen”, die andere Branchen viel-
leicht nicht so haben und die den Weg
zum Kunden etwas leichter machen?

Grundsatzlich ist die griine Branche durch
ihren Bezug zu Hobby und Freizeit beim
Endverbraucher sehr positiv belegt, das ist
eine vorteilhafte Ausgangslage flir die Kom-
munikation. Zzudem sind Pflanzen und die
angebotenen Produkte visuell sehr attraktiv
und das saisonal wechselnde Sortiment
bietet immer neue Ansatzpunkte flr eine
moderne Kundenansprache, on- wie offline.

Wie nutzen Sie diese Vorteile in Ihren
Kommunikationsstrategien, also was
stellen Sie gegeniiber dem Endkonsu-
menten besonders heraus?
Die Hauptaufgabe besteht darin, zur richti-
gen Zeit das eigene Sortiment und das Al-
leinstellungsmerkmal, den USP, des Garten-
centers so interessant und einzigartig zu
prasentieren, dass beim Betrachter der
Must-Have-Effekt” erzielt wird. Diese Auf-
gabe wird immer schwieriger, denn die Zahl
der Kommunikationskandale wachst. Wer
heute im Markt nachhaltig bei seiner Ziel-
gruppe auffallen will, braucht die besten
Argumente, passgenauen Content, tiberra-
schendes Storytelling und starke Bilder.
Das gilt gleichermaBen fur die Produkt-
prasentation im Gartencenter, aber erst
recht flr die Kommunikation nach auBen.
Ganz gleich, ob On- oder Offlineansprache,
im groBen Rauschen der Gesamteindriicke,
das auf unsere Zielgruppe permanent ein-

wirkt, missen es strategische Kommunika-
tionsmaBnahmen schaffen, das Interesse
auf sich zu ziehen und einen bleibenden
Eindruck zu hinterlassen. Wenn wir diesen
magischen Moment schaffen und sich unser
potenzieller Kunde die Zeit nimmt, sich na-
her mit uns und unserem Sortiment zu be-
schaftigen, ist ein entscheidender Schritt
vollbracht.

Fiir welche zZielgruppe nutzen Sie wel-
chen Kanal? Und wie unterscheidet sich
die Ansprache?

Weil die zielgruppe, die sich fir die griine
Branche interessiert, eher breit einzuschat-
zen ist — wir gehen von 25 Jahren bis 65+
Jahren aus -, kann man zumindest in den
Extremen sagen, dass die Offlinekommuni-
kation wie Anzeigen und Beilagen eher die
altere Zielgruppe, Instagram dagegen eher
die jungere Zielgruppe erreicht. Im GroBen
und Ganzen sind es jedoch die Interessen,
die unsere Zielgruppe verbinden.

Die eigene Website macht das Herzstlick
des AuBenauftritts aus. Sie ist die Infoplatt-
form Nummer eins, auf der sich alle poten-
zZiellen Neu- und Bestandskunden treffen.
Denn sie ist 24/7 erreichbar und sollte alle
Informationen bieten, die Besuchern ein
aktuelles Bild vom Gartencenter spiegeln.
Vor einem Besuch vor Ort wird heutzutage
grundsatzlich ein erster Eindruck im Web
eingeholt. Um dort gefunden zu werden, ist
ein gutes organisches Ranking bei Google
entscheidend. Die Website verweist wiede-
rum auf Social-Media-Kanale, informiert
Uber Services wie E-Newsletter oder Whats-
App-Kontaktmaoglichkeiten.

11-12/2020 DEGA GRUNER MARKT 13



BETRIEB + MANAGEMENT

R0 BO0M 4 DEINEN LIEBLINES LERTR SARDORT!

9 N

e [ ot e

Der AuBenauftritt sollte ein stimmiges Gesamtbild ergeben.

Bevor man iiber eine Kommunikations-
strategie iiberhaupt nachdenkt: wie
miissen Werbestrategie und tatsachli-
cher AuBenauftritt zusammenpassen?
Werbestrategie und der tatsachliche Auftritt
des Gartencenters mussen eine Sprache
sprechen und ein homogenes Ganzes erge-
ben. Die bereits angesprochenen Ziele ba-
sieren auf den Starken des Gartencenters.
In der Kommunikation kénnen wir mit auf-
merksamkeitsstarken Bildern und Claims
viel versprechen und flir einen Besuch im
Gartencenter sorgen. Diese Erwartungen,
die wir mit unserer Darstellung erzeugen,
missen vor Ort zumindest erflllt, wenn
nicht gar Ubertroffen werden. Nur so kann

.Wer auffallen will, braucht
die besten Argumente,
passgenaue Inhalte, tber-

raschendes Storytelling
und starke Bilder."

die Kampagne und damit auch das Garten-
center erfolgreich sein. Denn unser Ziel ist
es, langfristige Kundenbeziehungen anzu-
bahnen, ein Einmalgeschéft ist meist eine
teure Angelegenheit.

Wie lasst sich das verkniipfen und im
Gartencenter auf den digitalen AuBen-
auftritt hinweisen?

Wichtig: Bei der Kommunikation greift eins
ins andere. So ist es entscheidend, offline
auf die Onlineprdsenz und deren Vorteile
hinzuweisen. Im Gartencenter sollten Plaka-
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te oder digitale Screens auf Onlineservices
wie Social-Media-Kanéle, digitale Aktionen,
E-Newsletter und Website hinweisen. Eben-
so sind zusatzliche Angaben auf dem Kas-
senbon eine gute und kostengunstige LO-
sung. Ein QR-Code ist schnell gescannt, aber
auch die Angabe von Webadresse und So-
cial-Media-Kanalen ist zielflihrend.

Auch Offlinemedien wie Anzeigen oder
AuBenwerbung mit Kontaktmaglichkeiten
und Angaben zu Offnungszeiten sind hier
eine gute Verbindung: Es kommt darauf an,
dass die Kommunikation flieBt und Kunden
alle Kontaktmdglichkeiten kennen, um sich
jederzeit zu informieren. Das alles ist flir den
stationdren Handel von entscheidender Be-
deutung, ebenso wie der Aufbau einer digi-
talen Community. So werden interessante
Kommunikationskanale aufgebaut, die je-
derzeit zielgerichtet genutzt werden kdnnen.

Wie lasst sich das Ganze aus Sicht des
Unternehmens ganz praktisch angehen:
Was kann man selber machen, wo Mit-
arbeiter machen lassen?

Aufwand und Umfang fir MaBnahmen und
Kampagnen werden bei uns individuell mit
dem Kunden definiert. Welches Budget steht
ihm zur Verfligung, welche MaBnahmen und
Ziele sind damit umsetz- und erreichbar?
Hier setzen wir auf die Zusammenarbeit mit
unseren Kunden. Gerade im Social-Media-
Bereich wird haufig viel Eigenleistung von
Mitarbeitern erbracht. Das ist absolut sinn-
voll und zielfihrend, denn Social Media
funktioniert am besten situationsbezogen
aus dem Gartencenter heraus.

Wie entwickelt man eine solche Strate-
gie und wie setzt man sie um?

Bild: HandRobot / VTTStudio — stock.adobe.com

Im Vorfeld legen wir gemeinsam Inhalte und
Ziele fest, Ubernehmen die redaktionelle
Planung, konzipieren und realisieren Ge-
winnspiele und Aktionen, erstellen Statisti-
ken und Analysen. Das sortimentsbezogene
Bildmaterial wird in der Praxis direkt von
den Gartencentern bereitgestellt. Gute
Smartphonekameras und ein geschicktes
Handchen der Mitarbeitenden fiihren meist
zu schnellen und guten Ergebnissen.

Als Agentur sind wir federfiihrend bei
Konzepten, bei der Erstellung und Pflege von
Websites, der Umsetzung von Newslettern
und PrintmaBnahmen wie Anzeigen, Flyern,
Plakaten und Mailings. Hier geht es darum,
Starken und aktuelle Sortimente optimal zu
platzieren, passend zur Zielgruppe und —
gerade beim Internetauftritt — auch Google-
relevant zu kommunizieren. Suchmaschi-
nenoptimierung ist hier das Zauberwort.
Flankierend dazu empfehlen sich fir rele-
vante Sortimente Google-Anzeigen, um im
Web ganz oben gelistet zu sein. Hier kbnnen
wir tagesaktuell reagieren, gerade im Sai-
songeschaft ist das sehr zielfiihrend.

Wie kann eine gute Kommunikations-
strategie dazu dienen, sich als gute
+Arbeitgebermarke” zu positionieren?
Je starker das Image eines Unternehmens
ist, desto mehr wird es als eigene Marke
wahrgenommen. Da die Kommunikations-
strategie entscheidend zur Imagebildung
beitragt und ein starkes Bild nach auBen
aufbaut, ist diese indirekt auch an der Bildung
der Arbeitgebermarke beteiligt. Eine Arbeit-
gebermarke zeigt den Bewerbern, wofiir das
Gartencenter als Arbeitgeber steht und was
es einzigartig macht. Durch ein starkes po-
sitives Image wird bei Bewerbern das Inter-
esse geweckt, Teil dieser Marke zu werden.

Einigen Gartencenter gelingt es gut,
sich als ,Marke” zu etablieren. Was un-
terscheidet den Markenaufbau von den
bisher aufgezeigten Strategien?

Ein Unternehmen als Marke zu etablieren,
wird auch durch gute Kommunikations- und
Marketingstrategien gestltzt. Entscheidend
ist aber das Gesamtkonzept, das Unterneh-
men zur Marke werden lasst: Produkte,
Dienstleistungen, das Einkaufserlebnis und
positive Erfahrungen verschmelzen langfris-
tig zu einem Image, das sich als Marke in
den Kdpfen der Kunden verankert.

Welche Vorteile bringt die Zusammen-
arbeit mit Bloggern und Influencern?

Blogger und Influencer sind in der heutigen
Kommunikation gerade bei der Ansprache
der jungen Zielgruppe nicht mehr wegzu-
denken. Wichtig ist hierbei in erster Linie,
dass Blogger und Influencer zum Garten-
center passen, ihre Werte und Ansichten
sich im GroBen und Ganzen mit dem des
Gartencenters tberschneiden. Natdrlich ist
die Reichweite interessant, aber besonders
entscheidend ist, dass ein authentisches
Gesamtbild entsteht.

Denn der grundlegende Unterschied zu
anderen Marketingformen ist hier der Ab-
sender selbst: Beim Influencer-Marketing ist
nicht das Gartencenter oder die eigene
Marke der Absender, sondern der Marken-
botschafter. So entsteht eine besondere
Authentizitat und Glaubwiurdigkeit, gleich-

»ES geht darum,
Menschen zu erreichen,
Zu Uberzeugen und zu

berthren, egal mit
welchem Medium.”

zeitig muss hier ein gewisses MaB an Kon-
trollverlust in Kauf genommen werden, da
der Influencer den Content selbst entwickelt
und darstellt. Darum ist in diesem Falle die
Kompatibilitat beider Partner besonders
wichtig. Wirkt die Meinung des Influencers
gespielt oder unecht, schadet sie moglicher-
weise sogar dem Image beider Seiten.

Wie ,gewinnt” man diese Leute fiir sich
und wie lauft das konkret?

Die Kontaktaufnahme mit Influencern und
Bloggern kann auf verschiedenste Weise
erfolgen. Ist eine Kooperation geplant,
kommt es auch hier wieder auf die Zielset-
zung an. Ist das Gartencenter bereits in den
sozialen Netzwerken etabliert, wenden sich
Influencer teilweise direkt tiber die sozialen
Netzwerke an das Gartencenter. Gibt es
seitens des Gartencenters bereits Wunsch-
kooperationen, so kdnnen diese personlich
angefragt werden. Ebenfalls moglich ist ein
Aufruf in den sozialen Netzwerken, der In-
fluencer akquiriert. Wir als Agentur entwi-
ckeln und begleiten solche MaBnahmen im
Hintergrund, verifizieren fur unsere Kunden
interessante Kooperationspartner, werten
Bewerber aus und arrangieren die weitere
Vorgehensweise.

Ist es sinnvoll, fiir die Onlinekommuni-
kation im Gartencenter eine ganze Stel-
le zu besetzen? Gerade der Bereich
Social Media wird vermutlich noch an
Bedeutung und Aufwand zunehmen?
Aus unserer Erfahrung heraus haben die
wenigsten Gartencenter Mitarbeitende aus-
schlieBlich fuir die Kommunikation beschaf-
tigt. Haufig ibernehmen Mitarbeitende aus
der Verwaltung administrative Aufgaben flr
die Kommunikation, flir Social Media bilden
affine Mitarbeitende aus den verschiedens-
ten Abteilungen ein kreatives Social-Media-
Team. Als Agentur flir den Mittelstand sehen
wir es seit mehr als 20 Jahren als eine un-
serer entscheidenden Aufgaben an, unseren
Kunden die Arbeit bestmaglich abzuneh-
men, sodass nach Definition der Mittel und
MaBnahmen maoglichst wenig Arbeit auf der
Kundenseite verbleibt. Da wir seit Uber 10
Jahren fast taglich fur die griine Branche,
insbesondere flir Gartencenter, kreative
Losungen entwickeln, kennen wir Sortimen-
te und Ablaufe sehr gut und kdénnen auf
einen groBen Erfahrungsschatz zurlickgrei-
fen. Das ist fur beide Seiten eine vorteilhaf-
te Situation, um neue, individuelle Umset-
zungen zu realisieren.

Blicken Sie einmal 10 Jahre in die Zu-
kunft: Mit welchen neuen Méglichkei-
ten der Kommunikation rechnen Sie:
Was wird dann ,,Usus” sein?

10 Jahre sind schon ein gewaltiger Zeit-
sprung, da wird sich vieles gravierend ver-
andern. Aller Voraussicht nach wird die di-
gitale Kommunikation immer nadher an uns
heranrlcken. Weniger die groBen Monitore
in der Kliche als mehr kleine Gerate, die wir
standig mit uns tragen, werden uns mehr
und mehr mit standort- und situationsbe-
zogenen Informationen versorgen, unsere
Vorlieben besser denn je kennen, analysie-
ren und so passgenaue Vorschlage unter-
breiten. Umso wichtiger wird es dann fur
ein Gartencenter sein, aus der Flut der pass-
genauen Informationen herauszustechen
und zu Uberraschen.

Ist auch ein bisschen ,Retro” zu erwar-
ten, vielleicht eine Renaissance kleiner,
nett gemachter Printprodukte?

Ein bisschen Retro wird es immer geben und
die dafur empféngliche Zielgruppe ebenfalls,
aber die Mehrheit wird sich auf Bildschirmen
und im digitalen Umfeld informieren. Eines
ist sicher: Die Kommunikationsmittel und
-maBnahmen werden sich wandeln, wahr-

Wie entsteht ein
Kommunikationskonzept?

Aller Anfang ist eine Bewertung des Sta-
tus quo und des angestrebten Ziels.
Denn nur, wer seine Position und sein
Ziel kennt, kann daran arbeiten, es zu
erreichen. Diese Definition bildet auch
die Basis fur unser Kommunikationskon-
zept, das haufig mittel- wenn nicht sogar
langfristig konzipiert wird: Wo steht das
Gartencenter im Wettbewerb? Welche
Wettbewerber gibt es tUberhaupt? Wo
liegen die jeweiligen Starken und Schwa-
chen bezogen auf den Standort des Un-
ternehmens, das Produktangebot, die
Serviceleistungen? Was lieben die Kun-
den an diesem Betrieb, was macht den
Wettbewerb aus? Wie ist der aktuelle
Auftritt nach auBen? Besteht schon ein
einheitliches Bild — oder sind es Einzel-
aktionen, die kein Gesamtbild vermitteln
und damit Synergieeffekte vergeuden?
Gibt es eine wettbewerbsfahige Website,
werden Social-Media-Kanale genutzt,
gibt es einen eigenen Adressbestand flir
klassische Mailings oder einen E-News-
letterverteiler?

Denn obwohl sich die zukunft mehr und
mehr digitalisiert und in der virtuellen
Welt stattfindet, sind auch analoge MaB-
nahmen nach wie vor sehr erfolgreich.
Ein gut gepflegter Adressbestand von
treuen Bestandskunden bietet interes-
sante Moglichkeiten mit hohen Ruck-
laufquoten. Fast in gleichem MaBe, wie
die digitale Flut an Eindriicken wachst,
nimmt die analoge Post im Briefkasten
ab. Umso mehr Aufmerksamkeit kommt
dadurch der guten ,alten Post” zu. So
entsteht eine ganze neue Wertschatzung
gegenuber personalisierter Kundeninfor-
mation, wie beispielsweise Printmailings,
und ist flankierend zur Onlinekommuni-
kation durchaus zu berticksichtigen.

scheinlich sogar rasanter als bisher, aber
eines wird auch zukuinftig entscheidend sein:
Es geht darum, Menschen zu erreichen, zu
Uberzeugen, zu berihren, egal mit welchem
Medium. Und das genau ist es, was fiir mich
den Reiz an der Kommunikation, jetzt und
auch zukdinftig, ausmacht, wof(r ich mit mei-
nem Team taglich brenne und mit erfolgrei-
chen Konzepten belohnt werde.

Die Fragen fur DEGA stellte:
Katrin Klawitter, Wedemark
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