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Vorwort

Sehr geehrte Gartnerinnen und Gartner,

der Gartenbau in Deutschland ist ein bedeutender
Wirtschaftsfaktor fiir unsere landlichen Regionen.
Mit einer jahrlichen Bruttowertschépfung von
Uber 20 Milliarden Euro im Jahr einschlief3lich der
vor- und nachgelagerten Bereiche ist der Garten-
bau eine tragende Saule fiir Arbeits- und Ausbil-
dungsplatze auf dem Land. Er tragt damit dazu
bei, dass Deutschland ein Land mit starken landli-
chen Regionen ist und bleibt.

Vor allem ist der Gartenbau ein innovativer und
technisch anspruchsvoller Wirtschaftszweig. Die
Technik, die beim Anbau und der Vermarktung von
Obst, Gemuse, Zierpflanzen, Baumschulerzeugnis-
sen sowie im Garten- und Landschaftsbau zur
Anwendung kommt, ist beeindruckend.

Der demografische Wandel, der internationale
Wettbewerb und die rasante Entwicklung der
Kommunikationstechnologie erfordern unterneh-
merisches Handeln, um die Gartenbaubetriebe
zukunftsgerichtet aufzustellen. Dazu sind Ent-
scheidungsgrundlagen erforderlich. Hier setzt die
Zukunftsstrategie Gartenbau an, die wir gemein-
sam mit der Branche erarbeitet haben.

Die Problemfelder und Herausforderungen wur-
den im Vorfeld umfassend mit Praktikern, Wissen-
schaftlern und Verbandevertretern diskutiert.

Das Ergebnis, die Zukunftsstrategie Gartenbau,
finden Sie in diesem Band. Es handelt sich dabei
nicht um Musterlésungen, sondern um Hand-
lungsoptionen, die jeder Unternehmer individuell
priifen und fir sich nutzen kann.

Ich wiinsche Ihnen, liebe Gartenbauunternehmer,
dass jeder von Ihnen diese Erkenntnisse fiir seinen
Betrieb optimal anwenden und sein Geschaft
damit erfolgreich in die Zukunft fihren kann.

Neben den einzelnen Gartenbauunternehmen
ermutige ich auch den gesamten Berufsstand, sich
den aktuellen Herausforderungen zu stellen. Allen
Beteiligten wiinsche ich dazu viel Erfolg.

Thr

&
by &

Dr. Hans-Peter Friedrich
Bundesminister fiir Erndhrung und Landwirtschaft
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1. Blick in die Zukunft:
die Rahmenbedingungen

1.1 Demographie

m  Die Zahl der Konsumenten und potenziellen
Arbeitskriafte nimmt durch den Bevolkerungs-
riickgang in Deutschland ab.

m Der Wettbewerb des Gartenbaus mit anderen
Branchen um Nachwuchskrafte/Quereinsteiger
steigt, da der Anteil der Erwerbstitigen sinkt.

m  Der Altersdurchschnitt der Erwerbstétigen
steigt, so dass der Gartenbau Modelle zur alters-
gerechten Beschiftigung bieten bzw. entwik-
keln muss.

®  Migration und Globalisierung verstirken die
Pluralisierung der Lebensformen. Dies bedeutet
fir den Gartenbau eine stiarkere Differenzie-
rung der Zielgruppen und infolgedessen eine
starkere Produkt- und Absatzdifferenzierung.

m  Dasich der demographische Wandel im regio-
nalen Kontext vollzieht, werden die Standort-
bedingungen gartenbaulicher Unternehmen
zukiinftig stairker von den regionalen Gegeben-
heiten abhingig sein.

Der Gartenbausektor der Zukunft wird sich auf die
Auswirkungen einer schrumpfenden, alternden und
pluraleren Gesellschaft einstellen miissen.

Seit 2003 vollzieht sich in Deutschland ein Bevolke-
rungsriickgang, der bisher nicht durch Zuwanderungen
aufgefangen werden kann. Nach der 12. koordinierten
Bevolkerungsvorausberechnung des statistischen
Bundesamtes lebten 2009 ca. 81,8 Mio. Menschen in
Deutschland. Unter den Annahmen des Zukunftsszena-
rios ,mittlere Bevolkerungsentwicklung“ wiirde die
Bevolkerungszahl bis 2030 um 3,5-5,2 Mio. Menschen
(4.3-6.3 %) zurtickgehen. 2030 wiirden demnach zwi-
schen 77,4 und 79 Mio. Menschen in der Bundesrepu-
blik leben (Statistisches Bundesamt, 2011). Die riick-
laufigen Bevolkerungszahlen betreffen den Gartenbau
einerseits, da die Zahl der Konsumenten abnimmt, und
andererseits, da auch die Anzahl potenzieller Arbeits-
krifte sinkt.

Der Riickgang moglicher Arbeitskrifte wird zusétzlich
durch die Alterung der Gesellschaft verstarkt, die zum
einen auf eine steigende Lebenserwartung und zum
anderen auf geringe Geburtenraten zuriickzufiihren ist.
Die Altersgruppe der unter 20jidhrigen wird zwischen

2010 und 2030 von 15,1 Mio. Menschen auf 12,9 Mio.
Personen zuriickgehen (Statistisches Bundesamt 20009,
2011b). Gegenlaufig dazu steigt die Zahl der Personen
ab 65 Jahren im gleichen Zeitraum von 16,8 Mio. auf
22,3 Mio. Personen an. Eine Verschiebung der Alters-
klassen hin zu dlteren Erwerbstitigen wird ebenso in
der Altersgruppe der 20-65jiahrigen Personen auftreten.
Allgemein sinkt damit der Anteil der erwerbstitigen
Bevolkerung. Dies bedeutet fiir den Gartenbau, dass
sich die Konkurrenz mit anderen Branchen um junge
Fach- und Nachwuchskrifte verstarken wird. Aufgrund
der hohen koérperlichen Beanspruchung im Gartnerbe-
ruf steht der Gartenbau vor der Herausforderung, eine
altersgerechte Beschiftigung zu ermoglichen, damit
altere Erwerbstitige der Branche erhalten bleiben

(vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT, 2012c¢).

Der Demografiebericht der Bundesregierung stellt fest,
dass Deutschland ,in den letzten Jahrzehnten ethnisch
heterogener geworden ist.“ Die Anzahl der im Bundes-
gebiet lebenden Personen mit Migrationshintergrund
belief sich 2009 auf 15,7 Mio. Menschen. Diese Perso-
nengruppe ist im Vergleich zur deutschen Bevolkerung
ohne Personen mit Migrationshintergrund deutlich
junger (Durchschnittsalter von rund 35 Jahren im
Vergleich zu 46 Jahren). Zuwanderungen erfolgen vor-
rangig aus anderen européischen Staaten (72,4 % im
Jahr 2009) (Statistische Amter des Bundes und der
Lander, 2009). Die Zunahme der Heterogenitit betrifft
alle Regionen Deutschlands, sie tritt verstirkt in Bal-
lungsgebieten auf. Die Internationalisierung fordert das
Aufeinandertreffen verschiedener kultureller Pragun-
gen, Lebens- und Erndhrungsweisen.

Eine Verstarkung der Heterogentitit erwachst zusétz-
lich aus den pluraleren Lebensformen, Wertehaltungen
und Konsumpriferenzen. Diese Entwicklung hat ver-
schiedene Ursachen, zum Beispiel das Streben nach
Individualitat, die steigende Wertepluralitit aufgrund
von Sdkularisierung, Globalisierung und Enttraditiona-
lisierung, die ,,De-Institutionalisierung” von Ehe und
Familie (Familienforschung, 2005), eine Ausdifferenzie-
rung der Lebensphasen (2030: acht Phasen statt drei im
Jahr 1950) (Universitit Bremen, 2008), eine stiarkere
Autonomie der Frauen, heterogenere Wohlstands- und
Einkommensverhiltnisse und eine Differenzierung der
Lebensformen. Im Jahr 2010 lebten in 43 % der Haus-
halte (= 10.3 Mio. Haushalte) drei Personen und mehr.
Je nach Zukunftsszenario verringert sich der Anteil der
Mehrpersonenhaushalte bis 2030 auf 33-38 % (bzw.
7.7-8.8 Mio. Haushalte). Dagegen ist der Anteil der Ein-
personenhaushalte seit 1970 steigend und erreichte
2011 einen Anteil von ca. 41 %. Je nach Szenario wird
fur diesen Haushaltstyp ein leichter Riickgang von 1 %



oder eine Steigerung von 10 % angenommen (Statisti-
sches Bundesamt, 2010 und 2011a). Die wachsende Zahl
der Einpersonenhaushalte ist mit einem hoheren Anteil
alterer, alleinstehender Menschen und einer Zunahme
der Singlehaushalte jiingerer Generationen (teilweise
als voriibergehende Lebensform) zu erkliren.

Aus der zukiinftig weiterhin steigenden Internationali-
sierung und Pluralisierung der deutschen Gesellschaft
wird ersichtlich, dass es fiir den Gartenbau zu einer
starkeren Differenzierung der Zielgruppen kommen
wird. Dies wird wiederum die Vielfalt gartenbaulicher
Produkt- und Leistungsangebote vergroflern. Andere
Erndhrungsgewohnheiten fithren beispielsweise zu
einer verdnderten Nachfrage bei Obst und Gemiise, von
der die wirtschaftliche Bedeutung einzelner gartenbau-
licher Kulturen betroffen sein kann. Pluralere Werte-
haltungen vergrofiern das Spektrum des Zusatznutzens
gartenbaulicher Produkte, beispielsweise in Bezug auf
Produktionsformen oder visuelle Eigenschaften. Die
globalen wirtschaftlichen Beziehungen des Gartenbaus,
die internationale Herkunft seiner Produkte, ihre Viel-
falt und Urspriinglichkeit sowie die Internationalitat
der Partner in zahlreichen gartenbaulichen Wertschop-
fungsketten sprechen fiir ein modernes Image einer
Branche, die mit diesen Argumenten zukiinftig vielerlei
Sympathien wecken kann (vgl. hierzu IGZ und CO
CONCEPT, 2012¢).

Die demographische Entwicklung in Deutschland voll-
zieht sich vor einem regionalen Hintergrund. Das heif3t,
es lasst sich beispielsweise ein Nebeneinander von
wachsenden und schrumpfenden Stidten beobachten,
es wird aufgrund von Binnenwanderung sowohl 1dnd-
liche Regionen mit Bevélkerungswachstum als auch
Regionen mit Bevolkerungsschwund geben. Insbeson-
dere fiir die landlichen Raume in Ostdeutschland setzt
sich die Abwanderung fort. Die Frage nach wachsenden
oder sinkenden Bevolkerungszahlen in einem Gebiet
entscheidet sich an der empfundenen Lebensqualitit in
dieser Region, die deutlich von 6konomischen Bedin-
gungen wie dem Angebot an Arbeitsplétzen, aber auch
von der infrastrukturellen, sozialen und kulturellen
Ausstattung der Region gepragt wird (vgl. hierzu IGZ
und CO CONCEPT, 2012c; Gans, 2012).

Regionalitit und regionale Wirtschaftskreislaufe ge-
winnen vor diesem Hintergrund weiterhin an Bedeu-
tung und pragen eine regionalisierte Lebensweise.

Die Regionalisierung und die Wertschitzung der
Region kommen dem mittel- und kleinstdndisch
strukturierten Gartenbau, dessen Unternehmen zum
iberwiegenden Anteil in regionalen Kontexten agieren,
grundsatzlich entgegen. Die Standortbedingungen gar-

tenbaulicher Unternehmen werden jedoch auch in
Zukunft stark von den regionalen Gegebenheiten
abhingig sein. Standorte in Ballungsraumen mit einer
hohen Anziehungskraft fiir die Bevolkerung profitieren
beispielsweise von der 6konomischen Dynamik; fiir
Standorte in strukturschwachen Regionen steht dage-
gen zu befiirchten, dass eine Nachfolgeregelung fiir
diese Unternehmen zunehmend schwierig wird.

Die demographischen Verdnderungen haben nicht nur
Auswirkungen auf den Gartenbau als Branche, sondern
betreffen einzelne Sparten in unterschiedlicher Weise.
Die spartenspezifischen Auswirkungen sind nachfol-
gend dargestellt.

Wertschopfungskette Zierpflanzen

Hauptverwender von Schnittblumen und Zierpflanzen
sind die dlteren Bevolkerungsgruppen. Allerdings liegt
ein Trugschluss vor, wenn aufgrund der alternden Ge-
sellschaft auf eine steigende Nachfrage nach diesen
Produkten geschlossen wird (AMI, 2009; Altmann et al.,
2010). Die vorliegenden Ergebnisse der aktuellen Kon-
sumententypologie fiir den Zierpflanzenbereich zeigen
namlich, dass die Einstellungen zu Pflanzen und damit
die Grundmotivationen fiir deren Kauf schon frith
gepragt und auch in spiteren Lebensphasen beibehal-
ten werden. Da gerade junge Menschen vergleichsweise
wenige Zierpflanzen kaufen, ist fiir die Zukunft mit
schrumpfenden Mirkten zu rechnen (Altmann et al.,
2010). Trgerisch ist auch der Schluss, dass mit der stei-
genden Zahl der Haushalte, die sich aus der Zunahme
von Einpersonenhaushalten ergibt, zukiinftig mehr
Zierpflanzen gekauft werden. Es ist zwar richtig, dass
beispielsweise ein Blumenstrauf fiir ,den Kiichentisch*
und nicht fiir jede Person im Haushalt gekauft wird,
jedoch zeigt die haushaltbezogene Ausgabenverteilung
bei Schnittblumen und Zierpflanzen, dass alleinste-
hende Personen (mit Ausnahme der Frauen im Alter
zwischen 65 und 80 Jahren) deutlich weniger Schnitt-
blumen und Zierpflanzen kaufen als Paare mit und
ohne Kinder (vgl. hierzu vTI, 2012).

Die Konsumententypologie zeigt ebenfalls, dass der
Eigenbedarf der gekauften Schnittblumen und Zier-
pflanzen gegeniiber den floralen Geschenken zunimmt.
Insbesondere im Schnittblumenbereich wird dieser
Bedarf zu einem wesentlichen Teil iber den Lebensmit-
teleinzelhandel gedeckt (Altmann et al., 2010).

Ahnlich wie die Wertschitzung von Zierpflanzen hat

auch das Wissen um Pflanzen und Pflanzenpflege ab-
genommen. Die ,,Kurzzeitnutzung® von Pflanzen (z. B.
saisonale Bliitenpflanzen, die iber einen kurzen Zeit-



raum als Raumdekoration eingesetzt werden) weitet
sich aus. Ebenso lasst sich feststellen, dass Verbraucher
bei der Verwendung der Zierpflanzen weniger zwischen
Zimmerpflanzen und Garten- und Balkonpflanzen
unterscheiden. Kalanchoé werden beispielsweise als
Beetpflanzen eingesetzt, wihrend Kriauter den Weg vom
~Krautergarten“ auf die ,,Kiichenfensterbank” genom-
men haben (vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT, 2012¢).

Im Schnittblumen- und Zierpflanzenbereich verteilen
sich die Konsumausgaben auf wenige Hauptumsatz-
trager, trotz der grofien Sortimentsvielfalt. Die Pro-
duktdifferenzierung erscheint am Markt daher mit
Blick auf die Zukunft ausgereizt. Dennoch sind Pro-
duktinnovationen, gerade auch im Sortenspektrum
der Hauptumsatztrager, in der Zukunft wichtig, da sich
die Produktlebenszyklen aufgrund der allgemeinen
»Schnelllebigkeit“ des Zeitgeistes verkiirzen (vgl. hierzu
vTI, 2012).

Wertschopfungskette Gemiise

Aus der Entwicklung der Absatzzahlen verschiedener
Gemiisearten lésst sich fiir die Zukunft eine Sorti-
mentsverdnderung vorhersagen. Die Konsummuster
befinden sich im Wandel, so dass beispielsweise weni-
ger Kohlarten, dafiir mehr Mohren und rote Bete,
Tomaten und Zwiebeln nachgefragt werden (vgl. hierzu
vTI, 2011a, 2012). Verstarkt werden Sortimentsanderun-
gen durch die zunehmende Heterogenitit der Gesell-
schaft und damit einhergehender differenzierter Ver-
brauchsgewohnheiten. Als Konsequenz des differen-
zierten Nachfrageverhaltens ergibt sich eine stirkere
Umsatzverteilung auf verschiedene Gemiisearten und
Ansitze flr sich wieder differenzierende Absatzwege.

Die Absatzzahlen weisen den Trend einer steigenden
Nachfrage nach in Deutschland produziertem Gemtise
auf. Fur die Zukunft wird vor dem Hintergrund einer
wachsenden Regionalorientierung und starkeren Be-
deutung regionaler Wirtschaftskreislaufe von einem
weiteren Nachfrageanstieg ausgegangen (vgl. hierzu
IGZ und CO CONCEPT, 2012c; Behr, 2012).

Die sinkende Bevolkerungszahl und damit der Riick-
gang der Konsumenten sind nicht zwangsldufig mit
einem Nachfrageriickgang nach Obst und Gemdtise ver-
bunden. Gegenldufige Impulse ergeben sich hier aus
dem wachsenden Gesundheitsbewusstsein, das sich bei
zunehmender Alterung der Gesellschaft weiter verstar-
ken wird, und politischen Impulsen, die auf eine Erho-
hung des Obst- und Gemiisekonsums als Beitrag zur
gesunden Erndhrung zielen (z. B. Schulfruchtpro-
gramme) (vgl. hierzu vTI, 2012).

Obgleich die Verkaufszahlen der Convenience-Sorti-
mente in Deutschland lange nicht die Marktanteile wie
in anderen européischen Staaten aufweisen (AMI, 20009;
vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT, 2012 c) und nicht
durch ein dynamisches Wachstum gepragt sind, spre-
chen verschiedene demographische Entwicklungen
flr eine Ausdehnung des Convenience-Marktes (vgl.
hierzu IGZ und CO CONCEPT, 2012c; vTI, 2012). Be-
dingt durch eine zunehmende Erwerbstitigkeit der
Frauen, durch die Versorgung von Kindern in Ganzta-
geseinrichtungen und durch einen steigenden Anteil
alterer Menschen, die ihre Mahlzeiten entweder tiber
mobile Einrichtungen geliefert bekommen oder in Hei-
men versorgt werden, werden sich Systemgastronomie
und Aufler-Haus-Verpflegung zukiinftig ausweiten
(vgl. hierzu vTI, 2012).

Wertschopfungskette Obst

Obgleich das zuvor beschriebene steigende Gesund-
heitsbewusstsein und der politische Wille, den Obst-
und Gemiisekonsum zu erhdhen, auch positive Impulse
fir den Obstsektor setzt, zeigt die Analyse des Obstver-
brauchs in der Vergangenheit eine eher stagnierende
Tendenz an (vgl. hierzu vTI, 2012). Wie die nationale
Verzehrstudie belegt, decken Verbraucher einen we-
sentlichen Teil ihres Obstkonsums tiber Fruchtséfte, die
sie als Vitaminquelle schitzen (Max-Rubner-Institut,
2008). Daftir spricht auch der Trend, dass der Nahrstoff-
bedarf zunehmend tiber den gesamten Tagesverlauf
gedeckt wird, das Snackverhalten also ausgepragter als
in der Vergangenheit ist. Im Obstbereich wird dieser
Trend beispielsweise durch Smoothies, Obst-Snacks
oder Trockenfrucht-Mischungen aufgegriffen (vgl.
hierzu vTI, 2012).

Festhalten lasst sich eine wachsende Nachfrage nach
exotischen Obstarten, die anstelle von heimischem
Obst verzehrt werden. Fiir den Apfel als bedeutendste
heimische Obstart lasst sich beispielsweise ein leichter
Riickgang feststellen. Neben der teilweisen Substitution
durch Exoten lassen sich dhnlich wie beim Gemiise
auch Nachfrageveranderungen in Bezug auf bestimmte
Obstarten feststellen. Entwicklungspotenziale fiir den
Obstbau in Deutschland ergeben sich vor diesem Hin-
tergrund im Kirsch- und Beerenobstanbau (vgl. hierzu
vTI, 2012; Behr, 2012).

Wertschopfungsketten des Dienstleistungsgartenbaus:
Garten- und Landschaftsbau sowie Friedhofsgartenbau

Migration und Binnenwanderung in Deutschland fiih-
ren in der Zukunft zu einem Wachstum von Ballungs-
gebieten mit Kernzentren, was mit einer Zunahme der



Bevolkerungsdichte in diesen Gebieten verbunden ist.
Hierdurch, wie auch durch Begleiterscheinungen (z. B.
wachsendes Verkehrsaufkommen, Pendlerstréome usw.),
nehmen die auf die Bevolkerung einwirkenden Stress-
faktoren zu (Statistische Amter des Bundes und der
Lander, 2009).

Offentliches und teiléffentliches Griin sowie private
Garten konnen diese Stressfaktoren abmildern, erlau-
ben einen Bezug zur Natur auch im Stadtgebiet, wirken
entschleunigend und férdern die persénliche Regene-
ration. Diese Entwicklung beglinstigt eine hohere Wert-
schitzung von Griinbereichen fiir die eigene Lebens-
qualitét, was eine anhaltende Nachfrage nach den Lei-
stungen des Garten- und Landschaftsbaus nahelegt
(BGL, 2012). Angesichts tiberschuldeter Kommunen
und einer riicklaufigen Auftragsvergabe im 6ffentlichen
Bereich ist zukiinftig nicht mit wachsenden Investitio-
nen zu rechnen (vgl. hierzu vTI, 2012). Wahrscheinlicher
erscheint die Entwicklung und Nutzung alternativer
Finanzierungsmodelle, z. B. als Public-Private-Partner-
ship, um offentliche Griinbereiche zu finanzieren
(BGL, 2012).

Fir eine wachsende private Nachfrage spricht neben
der bisherigen Nachfrageentwicklung (BGL, 2011), einer
wachsenden Wertschiatzung von Garten, auch die Alte-
rung der Gesellschaft, da einige Arbeiten mit zuneh-
mendem Alter nicht mehr in Eigenleistung ausgefiihrt
werden konnen. Ungeklart bleibt dabei jedoch die
Frage, in welchem Umfang dieser Bedarf finanziert
werden kann (vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT,

2012 c). Bei einer wachsenden Altersarmut stellen die
dlteren Personen keine homogene Zielgruppe fiir den
Garten- und Landschaftsbau dar.

An der zunehmenden Nachfrage zeigt sich die Attrakti-
vitat des Marktes, die u. a. branchenfremde Leistungs-
anbieter nach wie vor anziehen wird. Fiir die Angebots-
seite gartenbaulicher Dienstleistungen zeichnet sich
somit eine stiarkere Differenzierung ab, im Garten- und
Landschaftsbau beispielsweise durch Facility-Manage-
ment, Hausmeisterservices oder Reinigungsfirmen
(BGL, 2012); im Friedhofsgartenbau durch Bestattungs-
unternehmen mit ,Komplettservice* oder Friedhofs-
verwaltungen, die im Bereich der Grabanlage und
-pflege titig werden (vgl. hierzu vTI, 2012). Sofern es
gelingt, die erbrachten Dienstleistungen deutlich zu
personalisieren, d. h. einerseits eine persdnliche Bin-
dung zwischen Auftraggeber und Auftragnehmer auf-
zubauen und andererseits die Leistungen der Person-
lichkeit des Auftraggebers anzupassen, werden die fach-
lichen Anbieter ihre Marktstellung behaupten konnen
(vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT, 2012b).

Der Friedhofsgartenbau ist besonders von der Plurali-
sierung der Gesellschaft, der Lebensformen und Werte-
vorstellungen betroffen. Der Trend zur Eindscherung,
zur anonymen Bestattung oder zur Bestattung aufler-
halb von Friedhofen fiihrt zu einem schrumpfenden
Marktsegment. Die heterogene Gesellschaft verlangt
nach vielfaltigen Begrabnisformen, die nur zu einem
Teil giartnerische Leistungen integrieren. Daher lasst
sich fiir den Friedhofsgartenbau restimieren, dass seine
Zukunft starker von den gesellschaftlichen Veridnde-
rungen als durch demographische Faktoren beeinflusst
wird (vgl. hierzu vTI, 2012).

1.2 Klimawandel

m  Esist nicht vorhersagbar, wie sich das Klima in
den kommenden Jahrzehnten und Jahrhunder-
ten entwickeln wird.

m Jenachdem, welches der zurzeit errechneten
Szenarien/Modelle eintritt, wird der Garten-
bausektor mit deutlichen Anpassungsnotwen-
digkeiten konfrontiert.

m  Neben einem moglichen Klimawandel wird
auch die Verdnderung des Angebots natiirlicher
Rohstoffe den Sektor vor neue Herausforderun-
gen stellen.

m Die zu erwartenden klimatischen Anderungen
lassen sich nicht separat betrachten, sondern
werden einen starken Einfluss auf andere
Felder — wie Wirtschaft, Technik und Gesell-
schaft — haben.

Der Gartenbau arbeitet mit und in der Natur. Das gilt
mit Abstufungen sowohl fiir den Produktions- als auch
fir den Dienstleistungsgartenbau. Der Freilandanbau
von Obst oder Gemdise ist dabei stidrker von den Folgen
des Klimawandels betroffen als die Unterglasproduk-
tion, die Innenraumbegriinung weniger als der Garten-
und Landschaftsbau in Parks und Griinanlagen. Den-
noch lasst sich in keinem der Bereiche die Verdanderung
natiirlicher Umweltbedingungen aufier Acht lassen.
Dies gilt z. B. in Bezug auf notwendige Kultur- und
Pflegemaflnahmen und die Sortimentsauswahl.

Das Klima in Deutschland war in den letzten Jahrhun-
derten relativ stabil mit einer durchschnittlichen Jah-
restemperatur von 8,2° C und einem Jahresniederschlag
von 750 mm. Nach Schwarz et al. (2007) traten Klimaex-
treme wie Hitzewellen, Starkniederschldge und Sturm-
boéen vor allem in den letzten 20 Jahren vermehrt auf.

Im Zuge einer Veranderung der Umweltbedingungen
und einer Sensibilisierung der Gesellschaft wird auch



der Nachhaltigkeitsgedanke weiter an Bedeutung ge-
winnen und muss in die pflanzenbaulichen und wirt-
schaftlichen Planungen integriert werden.

Die Klimaforschung und Klimafolgenforschung arbei-
tet mit verschiedenen Modellen, deren Vorhersagen
zum Teil recht unterschiedlich sind (http://www.pre-
ventionsweb.net). Allerdings gibt es Modelle, deren
Prognosegiite hoher eingeschétzt wird als die anderer
Modelle. Dazu zihlt beispielweise das ,RCP 8.5“ (Repre-
sentative concentration pathway; Reprasentativer Kon-
zentrationspfad). Alle Klimamodelle bilden Szenarien
moglicher langfristiger Entwicklungen ab. Sie beziehen
sich auf die ndchsten 30-50 Jahre oder noch lingere
Zeitrdaume. Die Szenarien betrachten Verinderungen
der Jahresdurchschnittstemperaturen, der Lange der
Jahreszeiten, die Zunahme von Extremereignissen und
die Verfiigbarkeit von Stifiwasser, die alle einen grofien
Einfluss auf Standortqualitidt und somit Anbauent-
scheidungen haben, und die bei Nichtbeachtung zu
enormen Ertrags- und Einkommenseinbufien fithren
konnen. ,Szenarien, wie z. B. Klimaprojektionen, sind
keine exakten Darstellungen der klimatischen Verhalt-
nisse im Jahre 2100, sondern plausible Zukunftswelten.
Viele der eingehenden Rahmenbedingungen wie Bevol-
kerungswachstum, 6konomische und soziale Entwick-
lung, Einsatz neuer Technologien, Ressourcenverbrauch
und Umweltmanagement lassen sich nicht exakt vor-
hersagen. Hinzu kommt, dass aufgrund der eigenen
Ungewissheit eines chaotischen Systems, wie dem
Klima, selbst dann, wenn all diese Rahmenbedingungen
ebenso wie die durch den Klimawandel direkt beein-
trachtigten Parameter (z. B. Atmosphére, Wasserkreis-
lauf, Biosphire und atmospharische Treibhausgaskon-
zentration durch menschliche Aktivitit) im Detail
bekannt wiren, eine exakte Prognose nicht méglich
wire. Dennoch spricht vieles fiir die Robustheit eines
Szenarios, wenn andere Szenarien, in denen viele der
getroffenen Annahmen auch plausibel, aber anders aus-
gewahlt wurden, dennoch zu einem sehr dhnlichen
Gesamtergebnis fithren“ (Schwarz et al., 2007).

Das aktuell vom Potsdamer Institut fiir Klimafolgenfor-
schung (PIK) préferierte Klimaentwicklungsmodell RCP
8.5 geht von einem ganzjidhrigen Temperaturanstieg,
einer Saisonverfrithung, der Verschiebung der Jahres-
niederschldge, Ausweitung der Trockenperioden mit
Zunahme von Extremniederschlidgen, aber auch einer
Abnahme der Verdunstung und einem Anstieg ver-
schiedener Treibhausgase aus (vgl. hierzu IGZ und CO
CONCEPT, 2012 a und http://edoc.gfz-potsdam.de/pik).
Laut dem Modell werden sich diese Entwicklungen
uber die kommenden 100 Jahre weiter verstiarken
(http://pik-potsdam.de). Allerdings wird im betrachte-

ten Zeitraum bis 2030 keine gravierende Verdnderung
eintreten. Die Niederschlagsmengen werden sich nicht
deutlich verdandern, es wird jedoch im Jahresverlauf zu
starken Schwankungen kommen, die durch geeignete
Kulturmafinahmen ausgeglichen werden missen.

Far die Pflanzenproduktion hitte das Eintreten dieser
Modellvorhersage Vor- und Nachteile. Positiv wire die
Ausdehnung der Saison, verbunden mit einer Erho-
hung der Ertridge und die Moglichkeit des beschleunig-
ten Pflanzenwachstums durch gestiegene Temperatu-
ren und einen Anstieg der CO;-Konzentration. Gefah-
ren bestinden durch vermehrte Wasserverluste in
bestimmten Regionen und Jahresabschnitten, verbun-
den mit erhohter Krankheitsanfilligkeit. Witterungsex-
treme konnen zu enormen Ertragseinbufen fithren.

Sicher scheint momentan nur, dass es, regional sehr
unterschiedlich, zu klimatischen Verinderungen kom-
men wird, und dass Extremwetterereignisse weiter
zunehmen werden. Die Akteure im Gartenbau konnen
sich auf einiges sicher einstellen, miissen aber auch
spontan reagieren konnen und sich so weit wie moglich
in der Produktion unabhingig von Auflenbedingungen
machen. Sollte das jeweils angenommene Szenario
nicht eintreten, ist damit ein teilweise grofes 6konomi-
sches Risiko verbunden, z. B. durch die Umstellung auf
andere Produkte.

Neben der moglichen temporiren Verknappung von
Ressourcen wie Wasser durch die Verschiebung von
Temperaturzonen und die Verstiarkung von Extremen
(Trockenheit und Starkniederschlag), muss sich der
Gartenbau zusitzlich auf die veranderte Verfligbarkeit
der benoétigten Rohstoffe einstellen. Vorausschauend
sind Wissenschaft und Praxis daher gehalten, sich um
eine Anpassung der Bewirtschaftung an diese bevorste-
henden Mingel zu bemiihen. Dazu zdhlen der Erhalt
und die Riickbesinnung auf natiirliche genetische Res-
sourcen, da der vorhandene Genpool mit seiner Vielfalt
die Anpassungsfihigkeit heutiger Sorten verbessern
kann. Dazu zdhlen aber auch die Weiterentwicklung
von Speicher- und Transportsystemen fiir Wasser und
Wairme.

Eine Anderung von Temperatur und Niederschlag fiihrt
zu der Verschiebung von Anbauperioden, zu einer
Anderung von Bodenbedingungen sowie zu Verschie-
bungen im Schaderreger- und Pathogenvorkommen.
Schaderreger und Krankheiten, die in unseren Regio-
nen bisher unbekannt waren, werden in Erscheinung
treten, das Auftreten aktuell relevanter Schaderreger-
populationen und Erkrankungen wird sich in Starke
und Frequenz verdndern. Das Ausmaf$ des Wandels, die



daraus erwachsenden Anforderungen an die Bewirt-
schaftung und die resultierenden Auswirkungen auf die
Ertrage sind nicht vorhersagbar. Bereits heute ist die
Einwanderung von Schaderregern aus siidlichen Regio-
nen, dem mediterranen Raum und den Tropen/Sub-
tropen ein grofies phytosanitires und 6konomisch
bedeutsames Problem. Gleiches gilt fiir die Einwande-
rung von Neophyten wie Ambrosia und dem Jakobs-
kreuzkraut in den letzten Jahrzehnten (vgl. hierzu IGZ
und CO CONCEPT, 2013).

Der Akteur muss durch seine Sortimentsentscheidung
flexibel reagieren konnen. Es wird nicht moglich sein,
den Klimadnderungen durch Verlagerung der Anbau-
standorte rdumlich zu folgen bzw. zu entgehen. Be-
stimmte Kulturen werden jedoch an anderen (dann
besser geeigneten) Standorten angebaut werden. Das ist
bereits absehbar (z. B. Weinbau, Obstbau) und wird sich
verstarken, wenn der Klimawandel fortschreitet.

Das Anbauspektrum wird sich zukiinftig noch stirker
an der Nachfrage und an politischen Erwagungen orien-
tieren. Wie der Produktions-, wird auch der Garten und
Landschaftsbau gefordert sein, das Sortiment verwende-
ter Pflanzen auf die Vertriglichkeit gegentiber den
neuen Bedingungen zu priifen und daran anzupassen.

Bei der Betrachtung darf nicht aufler Acht gelassen
werden, dass der Klimawandel nicht auf Deutschland
begrenzt ist, sondern ein weltweites Phanomen ist. Im
européischen und internationalen Wettbewerb kann
dies im Zuge eines Temperaturanstiegs z. B. durch eine
Sortimentsverbreiterung durchaus zu Vorteilen fiir den
deutschen Gartenbau fithren, bzw. keine Verschlechte-
rung darstellen. Das gilt fiir alle Sparten des Produkti-
ons- und Dienstleistungsgartenbaus. Fiir ein verwand-
tes Gebiet, den Weinanbau, bietet sich durch die Erwar-
mung die Moglichkeit der Erschlieffung neuer nérdli-
cher gelegener Anbaugebiete, wie Brandenburg, die
vor einigen Jahren noch undenkbar waren (Schwarz
etal., 2007).

Die Auswirkungen eines Klimawandels sind keineswegs
nur auf die gartenbauliche Produktion oder die vielfalti-
gen Dienstleistungen, also die Arbeit mit und an der
Pflanze, beschrankt. Eine umfassende Betrachtung der
Auswirkungen muss deutlich weiter reichen. Wie dndert
sich die Anzahl der Sonnenstunden? Werden Regionen,
die bisher Solarenergie kaum nutzen konnten, zukinf-
tig starker (Heiz-)Energie durch Nutzung der Sonne
gewinnen? Welchen Einfluss haben Extremwitterungs-
ereignisse auf die Verlasslichkeit regenerativer Energie-
erzeugung? Wie wirkt sich der voranschreitende Ver-
brauch fossiler Energietriger auf die energieintensiven

Bereiche des Gartenbaus aus? Eine Anderung der Ener-
giegewinnung verdndert zeitgleich die Produktions-
sicherheit und -kosten im Sektor (vgl. hierzu IGZ und
CO CONCEPT, 2011b).

Es ist moglich, dass eine langfristige Verschiebung von
Temperaturen und Klimaereignissen auch in Deutsch-
land zu einer Verinderung der Bevolkerungsstruktur
in den verschiedenen Regionen fithren wird und dies
wiederum die Nachfrage, Absatzmengen und -wege
beeinflusst. Damit verdndert sich auch der Arbeits-
kraftemarkt.

Zudem wird der Gedanke nachhaltiger ressourcen-
schonender Produktion fiir den Konsumenten stetig an
Bedeutung gewinnen, in Bezug auf Themen wie Ener-
gieeffizienz, Ressourcenschonung (Wasser, Diingung,
Substrate) und die Verringerung des Pestizidein-

satzes.

Verdnderte Umwelt- und Anbaubedingungen werden
auch neue Anforderungen an technische Entwicklun-
gen fiir simtliche Stufen der Pflanzenproduktion stel-
len. Dieser Punkt umfasst sowohl die Anpassung von
Materialien und Maschinen als auch die Ziichtung zur
Verbesserung der pflanzlichen Eigenschaften in der
sneuen“ Umgebung. Wichtig wird der gesamte Bereich
des Wassermanagements, also die zukiinftige Sicher-
stellung einer ganzjahrig gleichméfiger Versorgung,
auch bei bei Hochwasser, Starkniederschlidgen und
Hitzewellen (Schwarz et al., 2007).

1.3 Rechtlich-politischer Rahmen

m Die EU wird den gesetzlichen Rahmen in
immer mehr Wirtschaftsbereichen abstecken
und fiir viele den Gartenbau betreffende Rege-
lungen verantwortlich sein.

m Ein starkerer Verbraucherschutz wird zur wei-
teren Zunahme von Produktionseinschriankun-
gen und Dokumentationspflichten im Garten-
bau fithren.

m  Die Schuldenbremse wird das Ausgabeverhalten
des Staates auf allen Ebenen verdndern und
regionale Unterschiede bei der staatlichen
Finanzausstattung innerhalb Deutschlands
verstarken.

m  Dennoch wird der Gartenbausektor auch in
Zukunft staatliche Forderungen erhalten.

Diese Entwicklungen und ihre Auswirkungen auf den
Gartenbau sollen nachfolgend diskutiert werden.



Der gesetzliche Rahmen unserer Gesellschaft wird
zunehmend auf die EU-Ebene verlagert (Hoffmann,
2012). Bereits heute regeln viele EU-Verordnungen, die
unmittelbar in jedem Mitgliedsstaat gelten und nicht in
nationales Recht umgesetzt werden missen (,,Durch-
griffswirkung®), viele Lebens- und Wirtschaftsbereiche
in Deutschland. Daneben geben EU-Richtlinien einen
Rahmen vor, der nationale und regionale Anpassungen
zulasst (vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT, 2012 a).

Dies fiihrt prinzipiell zur Vereinheitlichung von bislang
in den Nationalstaaten unterschiedlich gehandhabten
Regelungen, auch wenn nationale Anpassungen in
einem gegebenen Rahmen moglich sind. Damit ver-
bunden ist eine auf die gesamte EU bezogene Rechts-
sicherheit.

Mit diesen Veranderungen in der Gesetzgebungshoheit
konnen sich Vor- und Nachteile fiir den deutschen
Gartenbau ergeben (vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT,
2012a):

Es werden weitgehend vergleichbare Wettbewerbsbe-
dingungen innerhalb der EU geschaffen, bzw. Wettbe-
werbsverzerrungen verhindert. Ein Beispiel dafiir ist die
harmonisierte Pflanzenschutzgesetzgebung mit einer
zonalen Zulassung von Pflanzenschutzmitteln. Gleich-
zeitig erleichtern einheitliche Regelungen den interna-
tionalen Handel.

Die Verlagerung auf die EU-Ebene fiihrt im Gesetzge-
bungsverfahren (von der Gesetzesinitiative bis zur Ver-
kiindung des Gesetzes) zu umfangreichen und durch-
aus auch langwierigen Abstimmungsprozessen auf
europaischer Ebene.

Damit wird es auch fiir den Berufsstand zunehmend
wichtiger, den Gartenbau aus einer gesamteuropéi-
schen Perspektive zu betrachten und tiber die nationa-
len Grenzen hinweg zusammen zu arbeiten (vgl. hierzu
die Ergebnisse des Workshops ,Kooperationen und
Wertschopfungsketten (Ludwig-Ohm und Dirksmeyer,
2012). Ein Beispiel fiir diese Entwicklung sind die aktu-
ellen Bestrebungen zur Etablierung transnationaler
Erzeugerorganisationen.

Der in den vergangenen Jahren bereits verbesserte Ver-
braucherschutz wird aufgrund von weiter zunehmen-
den Anforderungen in Zukunft eine noch stérkere
Gewichtung erhalten. Dabei beschriankt sich dies nicht
allein auf staatliche Anforderungen an Qualitidt und
Rickverfolgbarkeit von Produkten und Leistungen.
Diese werden zudem durch die internen Anforderun-
gen der Handelspartner erweitert.

Mit einem stdrkeren Verbraucherschutz sind fiir die
Unternehmen weiter zunehmende Dokumentations-
aufgaben verbunden, die sich bis zum Einstellen von
Rickstellproben als Element der Beweissicherung
erstrecken (Hoffmann, 2012).

Die von den Handelspartnern eingeforderten zusétzli-
chen Erklarungen und Garantien, d. h. die privaten
Standards im Hinblick auf Qualitdt und Riickverfolg-
barkeit, beispielsweise QS und GlobalGAP, liegen deut-
lich hoher als es der Gesetzesrahmen vorsieht. Dabei
erweisen sich Anforderungen, die von den verschiede-
nen Handelspartnern im Lebensmitteleinzelhandel
(LEH) auf Basis unterschiedlicher privater Labels defi-
niert werden, als ein erheblicher zusitzlicher Kosten-
faktor fiir die Kontrolle und Wahrung der geforderten
Standards sowie der geforderten Audits (vgl. hierzu
Ludwig-Ohm und Dirksmeyer, 2012).

Als weiteres Indiz fiir die zunehmenden Dokumentati-
onspflichten auf betrieblicher Ebene fiihrt Hoffmann
(2012) an, dass die Entbtirokratisierung auf staatlicher
Ebene zur Verlagerung von Dokumentationspflichten
in die Unternehmen hinein geftihrt hat.

Fiir den Gartenbau folgt aus der beschriebenen
Situation:

Da bereits die heutigen Dokumentationspflichten einen
hohen organisatorischen Aufwand insbesondere fiir
kleine und mittelgrofRe Betriebe (z. B. bei der jahrlichen
Erstellung eines Nahrstoffvergleiches nach § 5 der Diin-
geverordnung und der Dokumentation zur Sicherstel-
lung der Ruckverfolgbarkeit) darstellen, werden solche
Regelungen den Strukturwandel im Gartenbau be-
schleunigen, da grofiere Betriebe die in diesem Kontext
entstehenden Fixkosten auf eine hohere Produktmenge
umlegen konnen (Ludwig-Ohm und Dirksmeyer, 2012a).

Mit einem starkeren Verbraucherschutz werden bei-
spielsweise auch die Regelungen zur Verwendung von
Pflanzenschutzmitteln im 6ffentlichen Grun, die
bereits heute aufgrund der besonderen Schutzvor-
schriften (Schutz der Allgemeinheit und hier insbeson-
dere der Gesundheit von Mensch und Tier) stark einge-
schrankt sind, zunehmend kritischer hinterfragt, so
dass hier zusatzliche Einschrankungen zu erwarten
sind (vgl. hierzu Ludwig-Ohm et al., 2012).

Im Jahr 2009 wurde die Schuldenbremse im Grundge-
setz verankert (Artikel 109 GG), die ab 2020 Gultigkeit
erhalten wird. Dies bedeutet, dass die Bundeslander bis
2020 ihre Finanzhaushalte (strukturell) ausgleichen
missen (Deutsche Bundesbank, 2012).



Dabei wird der in den einzelnen Bundeslandern verfiig-
bare finanzielle Spielraum sehr unterschiedlich sein.

Je nachdem wie gut die Linder wirtschaftlich aufge-
stellt sind (Verschuldungsgrad), verbleiben fir staatli-
che Programme und Investitionen unterschiedlich
grofe Anteile.

In der Diskussion stehen landerspezifische Zu- und
Abschléage bei Gemeinschaftssteuern (z. B. Einkommen-
steuer), um diese Unterschiede auszugleichen.

Verstarkt werden die Effekte der Schuldenbremse
durch die demographische Entwicklung. Auch die
alternde Gesellschaft mit weniger Erwerbstitigen, und
in deren Folge einem geringeren Steueraufkommen,
muss aus der regionalen Perspektive betrachtet werden
(Gans, 2012). Dabei kénnen sich ungiinstige Entwick-
lungen verstarken, wenn ein geringes Steueraufkom-
men mit hohen finanziellen Belastungen fiir die kom-
munale Infrastruktur (z. B. Pflegeeinrichtungen ftr
Senioren) aufeinander treffen. Dies wiirde die finanziel-
len Unterschiede zwischen den Bundeslandern und
auch zwischen den Regionen unterhalb der Bundes-
landerebene verstirken.

Fiir den Gartenbau kénnten derartige regionale Ent-
wicklungen nicht nur die Lebensverhéltnisse im Unter-
nehmensumfeld beeinflussen und sich damit auf die
Nachfrage nach gartenbaulichen Produkten und
Dienstleistungen indirekt auswirken, sondern auch
direkt auf die Nachfrage von Lindern und Kommunen
als Abnehmer von Dienstleistungen des Garten- und
Landschaftsbaus.

Der Gartenbau wird tiber vielfiltige Programme staat-
lich gefordert, deren zukiinftige Ausgestaltung derzeit
diskutiert wird.

Die aktuell wichtigsten nationalen Férdermafinahmen
sind die Direktzahlungen, die Gemeinsame Marktorga-
nisation (insbes. die Forderung der Erzeugerorganisa-
tionen fiir Obst und Gemiise), das Agrarinvestitions-
forderungsprogramm (AFP), die Ausgleichszulage, das
Bundesprogramm Energieeffizienz, die besondere
Bertiicksichtigung der Landwirtschaft im Einkommen-
steuergesetz und die Agrardieselbeihilfe. Mit Ausnahme
des Bundesprogramms Energieeffizienz handelt es sich
bei diesen Forderungen um langfristig angelegte For-
derprogramme, bei denen nicht davon auszugehen ist,
dass sie kurz- bis mittelfristig stark modifiziert oder
gar abgeschafft werden. Einzig das Bundesprogramm
Energieeffizienz lief Ende des Jahres 2012 aus (BLE,
2012).

Momentan wird die zukiinftige Ausgestaltung der Ge-
meinsamen Agrarpolitik der EU (GAP) fiir die Jahre
2014 bis 2020 diskutiert. Grundsatzlich ist zu erwarten,
dass die GAP weitestgehend fortgeschrieben wird. Ver-
dnderungen sind allerdings bei den Cross Compliance-
Vorschriften zu erwarten, die jedoch weniger den
Gartenbau betreffen. Moglicherweise werden die Ge-
miisebaubetriebe - eventuell auch die Baumschulen -
von den geplanten Vorschriften zu den 6kologischen
Vorrangflachen betroffen sein, die einen Umfang von
7 % der landwirtschaftlichen Nutzfliche einnehmen
sollen. Allerdings wird selbst ein Verzicht auf die Be-
triebspriamie, der es erlauben wiirde, die Cross Compli-
ance-Vorschriften zu umgehen, tiberschaubare wirt-
schaftliche Folgen fiir die betroffenen Betriebe haben.

Der Einfluss der WTO-Verhandlungen auf das zukiinf-
tige Niveau staatlicher Fordermafinahmen ist schwer
abzuschitzen. Seitdem die WTO-Verhandlungen zur
Landwirtschaft im Jahr 2008 ins Stocken gerieten, sind
kaum Annidherungen zwischen den Verhandlungspart-
nern, hauptsiachlich USA, EU, Russland, China, G 20 und
G 33, erzielt worden (WTO, 2012). Obwohl die WTO-
Verhandlungen im Bereich Landwirtschaft weiterge-
fuhrt werden, ist derzeit nicht abzusehen, wann sie zu
einer Einigung fiihren und welche Folgen dies fiir die
staatliche Forderung des Gartenbaus haben wird. Es ist
aber zu vermuten, dass eher geringfligige Anpassungen
bei der Forderung girtnerischer Betriebe erfolgen wer-
den, wenn liberhaupt.

Folglich werden girtnerische Betriebe auch in Zukunft
von einem im Vergleich zu anderen Wirtschaftszweigen
weiterhin hohen Subventionsniveau profitieren, da ein
starker Abbau der Férderung der Landwirtschaft und
damit auch des Gartenbaus auf absehbare Zeit politisch
nicht durchzusetzen sein wird. Trotz der beschriebenen
Wirkungen der Schuldenbremse ist mit einem Fortbe-
stand der Forderprogramme zu rechnen, da tiber die
Agrarsubventionen mit wenigen Ausnahmen auf euro-
péischer Ebene entschieden wird. Es ist jedoch davon
auszugehen, dass die Férderung zunehmend stiarker

an die Erfiillung von gesellschaftlich gewiinschten
Leistungen gekniipft wird.

1.4 Volkswirtschaft

m Daszukiinftige gesamtwirtschaftliche Arbeits-
angebot wird die Arbeitswelt massiv verdndern
und die arbeitswirtschaftlichen Probleme im
Gartenbau verscharfen.

m  Trotz Finanzmarktregulierung und Schulden-
krise bestehen weiterhin giinstige Finanzie-
rungsbedingungen fir die Agrarwirtschaft, von



denen der Gartenbau nicht in gleicher Weise
profitieren kann.

m  Die zukiinftigen Energiekosten werden Ver-
braucher und Unternehmen deutlich belasten
und die Nachfrage nach Gartenbauprodukten
teilweise negativ beeinflussen.

Am Thiinen-Institut fiir Betriebswirtschaft wurde kiirz-
lich eine Studie fertiggestellt, die mit Daten fiir das Jahr
2008 die volkswirtschaftliche Bedeutung des Garten-
bausektors in Deutschland aufzeigt (Dirksmeyer und
Fluck, 2013). Dabei wurde der Gartenbausektor als die
gesamte gartenbauliche Wertschopfungskette in
Deutschland definiert. Dies bedeutet, dass der Produk-
tionsgartenbau inklusive der ihm vor- und nachgela-
gerten Wirtschaftszweige, fir die jeweils die Anteile
ermittelt wurden, die dem Gartenbausektor zuzurech-
nen sind, als der gesamte Gartenbausektor angesehen
wurde. Die Ergebnisse zeigen, dass der Gartenbausektor
eine Bruttowertschopfung von knapp 19,4 Mrd. Euro
erwirtschaftete. Dies entspricht einem Anteil an der
gesamten Bruttowertschopfung in Deutschland im Jahr
2008 von knapp 1 %. Die verschiedenen girtnerischen
Sparten generierten eine Bruttowertschépfung von 7,7
Mrd. Euro, was einem Anteil von rund 40 % des gesam-
ten Gartenbausektors entspricht. Davon erwirtschaftete
der Garten- und Landschaftsbau eine Bruttowertschop-
fung von 3,3 Mrd. Euro, der gesamte Produktionsgar-
tenbau hingegen nur 2,5 Mrd. Euro. Weitere wichtige
Wirtschaftszweige waren der Einzelhandel (4,2 Mrd.
Euro) und der Grof3handel (3,1 Mrd. Euro).

Diese einleitend genannten Entwicklungen und ihre
Auswirkungen auf den Gartenbau sollen nachfolgend
diskutiert werden.

Das gesamtwirtschaftliche Arbeitsangebot in Deutsch-
land wird sich langfristig aufgrund des demographi-
schen Wandels deutlich verringern, so dass hiervon die
gesamte Arbeitswelt betroffen sein wird. Diese grund-
sdtzliche Tendenz wird von verschiedenen Entwicklun-
gen Uberlagert, die parallel verlaufen und die verschie-
denen Wirtschaftsbereiche unterschiedlich stark be-
treffen konnen (Deutsche Bundesbank, 2012 b):

Die angestrebte zunehmende Erwerbstitigkeit von
Frauen und die ldangeren Lebensarbeitszeiten fiihren zu
einer Zunahme der Anteile erwerbstitiger Frauen und
dlterer Menschen. Mit einem hoheren Anteil dieser
Erwerbsgruppen in der Arbeitswelt wird eine steigende
Teilzeitquote einhergehen, um Mitarbeiter zu gewinnen
und ladngerfristig im Unternehmen zu halten. Dadurch
sinkt die im Mittel aller Erwerbstitigen geleistete
wochentliche Arbeitszeit (negativer Arbeitszeiteffekt).

Mit dem zunehmenden Anteil dlterer Menschen in der
Arbeitswelt werden verstarkt altersgerechte Arbeits-
platze eingefordert.

Diese vorhersehbaren Knappheiten am Arbeitsmarkt
konnen (im klassischen Wechselspiel von Angebot und
Nachfrage) auch zu einem kréftigeren Lohnwachstum
fihren.

Die Intensitat dieser moglichen Entwicklungen kann
durch eine verstirkte Arbeitsmobilitdt innerhalb Euro-
pas abgemildert werden.

Diese Angebotsliicke wird zusétzlich von der Qualifika-
tionslicke verstarkt, die insbesondere fiir Ingenieure
und technische Berufe vorhergesehen wird (McKinsey
und Company, 2008).

Diese gesamtwirtschaftlichen Arbeitsangebotsentwick-
lungen werden fiir den Gartenbau folgende Konse-
quenzen haben:

Der Gartenbau, der sich bereits heute dem Problem
gegentiibersieht, ausreichend qualifizierte Arbeitskrifte
zu finden und im Sektor zu halten, wird mit der gesell-
schaftlichen Forderung nach einem zunehmenden
Angebot an Teilzeitarbeitspldtzen vor besondere Her-
ausforderungen gestellt, wenngleich dies wiederum im
Widerspruch zu dem in vielen girtnerischen Produkti-
onsbereichen stark saisonalen Arbeitsanfall steht.

Das mittlere Lohnniveau ist im Gartenbau im Vergleich
zu anderen Wirtschaftszweigen vielfach niedriger.
Daher wird die Notwendigkeit einer angemessenen
Entlohnung der im Gartenbau tétigen Personen bereits
heute intensiv diskutiert (vgl. hierzu auch die berufspo-
litischen Aspekte ftr das zukiinftige Leitbild des Gar-
tenbaus bei IGZ und CO CONCEPT, 2012a). Im Szenario
eines kréftigen gesamtwirtschaftlichen Lohnwachs-
tums durch einen zunehmend nachfragegesteuerten
Arbeitsmarkt wiirde sich das branchenspezifische Pro-
blem, qualifizierte Arbeitskrafte fiir den Gartenbau zu
gewinnen und im Sektor zu halten, verschérfen.

Viele der heutigen Arbeitspldtze im Gartenbau sind
wenig ergonomisch und daher korperlich stark bela-
stend. Aus diesem Grund ist in vielen Fillen eine orga-
nisatorische und technische Umstrukturierung von
Arbeitsabldufen die Voraussetzung dafiir, dass die zu
erwartende starkere Verfiigbarkeit dlterer Arbeitskrafte
fir den Gartenbau nutzbar gemacht werden kann.

Arbeitsspitzen in der giartnerischen Produktion werden
seit Jahren durch die temporire Einstellung von Saison-



arbeitskraften gelost. Dies war auch in Zeiten hoher Ar-
beitslosigkeit in Deutschland nicht anders. Daher ist
auch fir die Zukunft von einer starken Abhangigkeit der
gartenbaulichen Produktion von der Verfiigbarkeit von
Saisonarbeitskréaften auszugehen. Wie sich diese entwik-
kelt, hingt insbesondere von der Entwicklung des Lohn-
niveaus in den derzeitigen und kiinftigen Herkunftslan-
dern der Saisonarbeitskrifte sowie den in der EU gelten-
den rechtlichen Rahmenbedingungen fiir den Einsatz
von Saisonarbeitskriften ab.

Mit Blick auf die europédische Schuldenkrise und deren
Risiken wird auf die Anpassungsfiahigkeit und Krisen-
resistenz der deutschen Wirtschaft vertraut: ,Euroland
wird Schuldenkrise iberwinden, wirtschaftlich gestarkt
und politisch geeinigt sein (2020)!“ (Bock, 2012). Die
Regulierung der Finanzmirkte und die Uberwindung
der Schuldenkrise werden die Finanzmaérkte jedoch auf
lange Sicht pragen.

Die Finanzmarktregulierung zielt auf eine stirkere
Reglementierung des Investment-Bankings und eine
starkere realwirtschaftliche Ausrichtung der Banken ab.

Die im Rahmen der Basel ITII-Empfehlungen zukiinftig
angestrebten strengeren Eigenkapitalvorschriften fir
Banken fithren bei diesen zu h6heren Kosten der Kre-
ditvergabe und somit zu hoheren Kreditzinsen fir die
Bankkunden (Landwirtschaftliche Rentenbank, 2010).

Zur Uberwindung der Schuldenkrise werden die Zinsen
auf einem relativ niedrigen Niveau verbleiben (Deutsche
Bundesbank, 2012b).

Obwohl diese prognostizierten Entwicklungen gegen-
laufig sind, lassen sich hieraus in der Summe eher for-
derliche Annahmen im Hinblick auf das allgemeine
Investitionsklima ableiten?.

Wenngleich die Agrarwirtschaft von den Banken als
solide Branche geschitzt wird, die hohe Eigenkapital-
quoten besitzt und demzufolge eine hohe Stabilitit auf-
weist (Landwirtschaftliche Rentenbank, 2010), ist der
Gartenbau differenzierter zu betrachten:

Die Landwirtschaft ist durch hohe Beleihungssicher-
heiten in Form von Bodenvermogen gekennzeichnet.
Dagegen hat der Gartenbau, insbesondere bei kapitalin-
tensiven Gewachshausinvestitionen, eher mit dem Pro-
blem nicht ausreichender klassischer Beleihungssicher-
heiten zu kimpfen. Zudem fehlt bei vielen Banken
auflerhalb von Produktionszentren das Wissen tiber
den Gartenbausektor, so dass die Risiken einer Kredit-
vergabe bankseitig nur noch schwer eingeschitzt wer-

den kénnen. Dies lasst auch zuklnftig eine weiterhin
restriktivere Kreditvergabe der Banken im Vergleich zur
Landwirtschaft vermuten. Dies zeigt, dass nicht die
Finanzierungskosten nicht das ausschlaggebende Pro-
blem sind, sondern eher der Zugang zu Krediten.

Der Zugang zu Krediten wird erleichtert, wenn garten-
bauliche Unternehmer differenzierte Planungen fiir
ihre Investitionen vorlegen konnen. Eine Vorausset-
zung dafir ist ein hinreichendes, auf betriebsindividu-
elle Daten gestiitztes Controlling. In diesem Kontext
gibt es erheblichen Nachholbedarf in gartnerischen
Betrieben.

Die zukiinftigen Energiekosten werden von zwei Fakto-
ren beeinflusst:

Die in der Vergangenheit stark angestiegenen Energie-
preise werden langfristig auf einem hohen und weiter
steigenden Niveau verbleiben und nicht wieder absin-
ken. Dies ist mit der (nahenden) Endlichkeit fossiler
Energiequellen und den bei einer erstarkenden Welt-
wirtschaft zu erwartenden steigenden Rohélnotierun-
gen zu begriinden (Deutsche Bundesbank, 2012)2.

Die Kosten der in Deutschland eingeleiteten Energie-
wende miissen von der Gesellschaft in Form hoherer
Energiepreise getragen werden (vgl. hierzu auch Deut-
sche Bundesbank, 2012 a). Davon sind neben dem Pri-
vatsektor vor allem kleine und mittlere Unternehmen
betroffen.

Diese beiden Faktoren wirken bei den Verbrauchern
kaufkraftzehrend und in den Unternehmen produkti-
onskostenerhohend.

Die verringerte Kaufkraft der Bevolkerung beeinflusst
die allgemeine Nachfrage negativ und kann auch die
Nachfrage nach Gartenbauprodukten und -dienstlei-
stungen betreffen. Dies wird fiir die Nachfrage nach all-
gemein als Luxusgiliter wahrgenommenen Produkten
und Dienstleistungen gelten. Die Nachfrageeinbufien
sind stark von den Verbraucherpriferenzen abhingig
und kénnen daher nicht quantifiziert werden. Die in

Auch die Teilnehmerinnen und Teilnehmer des Workshops
»~Rahmenbedingungen® erwarten zukinftig glinstige Kredite

(IGZ und CO CONCEPT, 2012a).

Die Teilnehmerinnen und Teilnehmer des Workshops ,Technolo-
gie“ konstatieren in gleicher Weise, dass die nutzbare Energie
knapper wird (IGZ und CO CONCEPT, 2011). Die Forschungsbe-
gleitende Arbeitsgruppe weist darauf hin, dass in den vergangenen
Jahren die Energie aber nicht mehr der entscheidende Produkti-
onsfaktor war (IGZ und CO CONCEPT, 2011a).



der Vergangenheit gelungene Kompensation von Ener-
giepreissteigerungen durch energiesparende Mafdnah-
men und veridnderte Kulturfithrungsstrategien (Ludwig-
Ohm, 2012) wird sich in Zukunft nicht in gleicher
Dynamik fortsetzen, da die wichtigsten Felder fiir ener-
giesparende Mafinahmen identifiziert und technolo-
gisch sowie organisatorisch bereits bearbeitet wurden.
Somit werden die steigenden Energiekosten starker auf
die Produktionskosten durchschlagen und evtl. zu Ver-
dnderungen in den Anbauprogrammen fithren.

Eine steigende Bedeutung von Carbon-Foot-Prints im
Rahmen von 6kologischen Bewertungen des Energie-
einsatzes konnte Vorteile flir regionale Wirtschafts-
kreislaufe bieten (IGZ und CO CONCEPT, 2012b).

Die analysierten Aspekte Arbeitsangebot, Finanzie-
rungsbedingungen und Energiekosten betreffen alle
gartnerischen Wertschopfungsketten in dhnlicher
Weise, allerdings in unterschiedlicher Intensitét. Dies
betrifft insbesondere die Menge der zur Verfiigung
stehenden Arbeitskréfte.

Wertschopfungsketten Obst und Gemiise

Mit Blick auf die Arbeitsbedingungen ist im Vergleich
zu anderen girtnerischen Produktionssparten insbe-
sondere der Obstbau unattraktiv, was durch die aktuel-
len Ausbildungszahlen (BMELYV, versch. Jg.) und die
prognostizierte Ausbildungsliicke deutlich wird (Dirks-
meyer und Kerstjens, 2009). Hier besteht die grofie
Gefahr, dass schon in wenigen Jahren trotz des fortwéh-
renden Strukturwandels sogar fiir die Leitung rentabler
Betriebe nicht gentigend Fachkrifte zur Verfiigung ste-
hen werden. Welche Folgen dieser erhebliche Mangel
an Fachkriften im Obstbau haben wird, ist derzeit noch
nicht abzusehen. Im Gemiisebau und in den anderen
gartenbaulichen Sparten geht die Entwicklung in die
gleiche Richtung, ist jedoch noch nicht derart stark aus-
gepragt. Dariiber hinaus unterliegt sie teils regionalen
Schwankungen.

Anderungen der Kaufkraft von Verbrauchern werden
sich weniger auf die Nachfrage nach Produkten der
Nahrungsmittel erzeugenden Wertschopfungsketten
Obst und Gemise auswirken, als dies bei den anderen
gartnerischen Wertschépfungsketten der Fall sein wird.
Das Preisniveau von Obst und Gemiise ist durch den
hohen Preisdruck des Lebensmittelhandels schon sehr
gering.

Wertschopfungskette Garten- und Landschaftsbau
Die Arbeitsbedingungen im Garten- und Landschafts-
bau scheinen den heutigen Praferenzen der Arbeitneh-

mer eher entgegen zu kommen, was auch auf die
erfolgreiche Kampagne des BGL zuriickzufihren ist.
Dies hat zur Folge, dass die Ausbildungszahlen in die-
sem Bereich vergleichsweise stabil sind, auch wenn
dennoch stellenweise ein Mangel an qualifizierten
Fach- und Fithrungskraften beklagt wird (Lichtblau,
2012).

Rund die Hailfte aller Betriebe im Garten- und Land-
schaftsbau leidet unter einer geringen bis sehr geringen
Eigenkapitalquote (Johanning, 2012). Dies ist ein Indika-
tor fiir eine schwache Rentabilitit dieser Betriebe. Bei
diesen Betrieben ist weniger der Zugang zu Krediten ein
Investitionshemmnis, sondern es sind teils erhebliche
Probleme mit der Finanzierung von Ersatz-, Wachs-
tums- und Umstrukturierungsinvestitionen zu er-
warten.

In weiten Teilen der Bevolkerung werden die Dienstlei-
stungen des Garten- und Landschaftsbaus fiir den Pri-
vatsektor als Luxusgiiter angesehen, die sich viele Ver-
braucher nicht leisten kénnen. Steigende Energiepreise
haben vor diesem Hintergrund einen doppelten Effekt.
Sie verteuern einerseits die angebotenen Dienstleistun-
gen und verringern andererseits das Nachfragepoten-
zial in einigen Leistungsangeboten durch eine sinkende
Kaufkraft.

1.5 Soziokulturelle Entwicklung

m  Der Gartenbau muss sich den aktuellen Ent-
wicklungen in der Arbeitswelt (Flexibilisierung,
Teilzeitmodelle, Entgeltniveau, Arbeitgeber-
leistungen, Integration von Quereinsteigern)
stellen, um sich im Wettbewerb um Arbeits-
krafte gut zu positionieren.

m  Die Verlagerung von Teilzeitbeschiftigung,
Kommunikation und Konsum auf digitale
Medien erfordert fiir den Gartenbau eine
sDigitalisierung” seiner Leistungen, um in den
sneuen virtuellen Welten“ priasent zu sein.

m  Der Gartenbau ist aufgefordert, durch seine
Produkte, Leistungen und Kommunikation
Antworten auf abnehmende gértnerische
Kenntnisse und Erfahrungen der Verbraucher
zu finden.

m Die zunehmende gesellschaftliche Mobilitit
wirkt sich qualitativ auf die Nachfrage nach
gartenbaulichen Produkten und Leistungen
aus. Sie beeinflusst zudem den Arbeitsmarkt
und damit die verfiigbaren Arbeitskrifte fiir
den Gartenbau.



Die Erwerbsquote3 von Frauen ist in Deutschland in
den vergangenen Jahrzehnten kontinuierlich gestiegen.
2010 lag sie nach Angaben des statistischen Bundesam-
tes bei ca. 70 %; fiir Manner im Vergleich dazu bei ca.

82 % (Bundesagentur fr Arbeit, 2012). Die Vorausbe-
rechnungen nach der ,Verinderungsvariante“* des sta-
tistischen Bundesamtes geben fiir 2030 eine Erwerbs-
quote von 49,5 % an (Statistische Amter des Bundes und
der Lander, 2009). Dieser prozentuale Riickgang l4sst
sich auf die wachsende Zahl von Rentnerinnen zuriick-
fihren. Aufgrund des politischen Willens und der
volkswirtschaftlichen Zusammenhinge sieht das stati-
stische Bundesamt auch eine Zukunftsvariante, nach
der es zu einer volligen Angleichung der Erwerbsbetei-
ligung von Frauen und Mannern kommen kann (Stati-
stische Amter des Bundes und der Linder, 2009). Die
Zunahme der erwerbstitigen Frauen wird Auswirkun-
gen auf ihre Zeiteinteilung und das Kaufverhalten
haben. Fiir die Zukunft zeichnet sich damit eine wach-
sende Nachfrage nach ,bequemen Produkten®, Kom-
plettlésungen und Dienstleistungen ab. Mit Bezug auf
den Gartenbau bedeutet das beispielsweise Zusatzver-
kaufe bei Convenience-Produkten, Fertigstraufen,
genussreifen Friichten, Bepflanzungssystemen oder
Straflen- und Winterdiensten.

Die steigende Zahl der Haushalte mit Doppelverdien-
sten weist darauf hin, dass Fragen speziell nach Verein-
barkeit von Familie und Beruf und generell nach einer
ausgeglichenen Work-Life-Balance an Bedeutung ge-
winnen. Von der Losung dieser Fragen ist der Garten-
bau 2030 besonders betroffen, da saisonale Einfliisse
und zyklisches Nachfrageverhalten hohe Anforderun-
gen an eine flexible Arbeitszeitgestaltung stellen. Die
Arbeitnehmer konnten sich zu solchen Branchen hin
bewegen, die einen besseren Ausgleich von Arbeits- und
Familien- bzw. Freizeit ermdglichen, so dass in diesem
Fall die Zahl der Arbeitskrifte schrumpft. Far Selbstian-
dige fihrt eine unausgewogene Zeitbilanz frither oder
spater zu Engpéssen, wenn es um die Betriebsnachfolge
geht (vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT, 2012c).

Eine zweite wichtige soziokulturelle Rahmenbedin-
gung ist die wachsende Mobilitit. In den letzten Jahr-

Die Erwerbsquote gibt den Anteil der Erwerbspersonen (Erwerbs-
tatige und Erwerbslose) an der Wohnbevélkerung im Alter von 15
bis 65 Jahren an.

Dem Szenario der ,Verdnderungsvariante“ wird die groRRte Ein-
trittswahrscheinlichkeit zugesprochen. Diese Variante geht von
einem Anstieg der Erwerbstatigkeit bedingt durch einen fritheren
Berufseinstieg und einen spateren Renteneintritt in den betroffe-
nen Altersgruppen aus. Dazu wurden die Erwerbsquoten fir
Deutschland den in der Regel hoheren Erwerbsquoten der EU
angepasst.

zehnten hat die individuelle Mobilitét in vielen Berei-
chen zugenommen: Pendlerstrome, riumliche Tren-
nung von Wohn-, Arbeits- und sozialem Umfeld,
Wohnortwechsel in unterschiedlichen Lebensphasen
und ein verandertes Reiseverhalten (mehr Kurzzeitauf-
enthalte, mehr Flugreisen) zeigen diese Trend an. Fiir
die Zukunft gehen Verkehrs- und Mobilitatsexperten
von einer groferen Altersmobilitdt und einer stiarkeren
Motorisierung der Frauen aus (Bundesministerium fiir
Verkehr, Bau und Stadtentwicklung, 2006). Aufgrund
riicklaufiger Bevolkerungszahlen, der Alterung der
Gesellschaft und fortschreitender Urbanisierung wer-
den sich Verkehrsaufkommen und Personenkilometer
in verschiedenen Zukunftsszenarien bis 2050 abschwa-
chen (Bundesministerium fiir Verkehr, Bau und Stadt-
entwicklung, 2006). Politische Entwicklungen, wie die
Ausweitung der Freiziigigkeit, die Schaffung eines euro-
paischen Binnenmarktes fir Dienstleistungen oder die
Gleichstellung von européischen Bildungsabschliissen
fordern die Aus- und Weiterbildungen auflerhalb von
Deutschland sowie die Migration von Arbeitskraften.
Beeinflusst werden die Wanderbewegungen von Ar-
beitskraften wesentlich durch die Arbeitsbedingungen
im Zielgebiet (Trend Update, 2011). Daher liegt in der
Zuwanderung fiir den Gartenbau 2030 eine Chance,
dem befiirchteten Fach- und Arbeitskriaftemangel zu
begegnen. Wachsende Mobilitit und dynamische Ande-
rungen der Arbeitsbedingungen fiithren dazu, dass
Arbeitsverhaltnisse zukiinftig einen deutlich temporé-
reren Charakter haben werden. Hiervon werden insbe-
sondere die Sparten des Gartenbaus betroffen sein,
deren Wertschopfung wesentlich mit der Arbeitslei-
stung verbunden ist (Dienstleistungsgartenbau und
gartnerischer Einzelhandel) (vgl. hierzu IGZ und CO
CONCEPT, 2012¢).

Die Einkommensentwicklung und das Entgeltniveau
im Vergleich zu anderen Branchen stellen fiir den Gar-
tenbau ebenfalls wichtige sozio-kulturelle Rahmenbe-
dingungen dar. Ein Vergleich der Tariflohne fiir die
unteren Lohngruppen® zeigt, dass selbst der gesetzliche
Mindestlohn in anderen Branchen mit vergleichbarem
Qualifikationsanspruch (z. B. Gebdudereinigung sowie
Glas- und Fassadenreinigung) die Verglitung im Gar-
tenbau Uibersteigt. Dies beeintrachtigt nicht nur den
Wettbewerb um Arbeitskrifte negativ, die Verortung

5 2010 betrug die durch das statistische Bundesamt definierte Nied-
riglohngrenze 10,36 €. Der Ecklohn fir den Gartenbau lag 2012 in
NRW bei 11,09 €, in Sachsen bei 6,80 €, der Lohn der unteren
Tarifgruppen zwischen 6,10 € und 8 €. Der Mindestlohn fir Ge-
baudereiniger betrug 2012 in Westdeutschland 8,82 €, in Ost-
deutschland 7,33 €; der fiir Fassadenreiniger 11,33 € bzw. 8,88 €.



des Gartenbaus als Niedriglohnsektor wird ebenso zu
Imageproblemen fiihren (vgl. hierzu IGZ und CO
CONCEPT, 2012¢).

Vor dem Hintergrund zunehmender Anzeichen von
Altersarmut in Deutschland, wie sie sich beispielsweise
aus dem deutlichen Anstieg der Empfinger von Alters-
grundsicherung oder der Differenz der Auszahlungsbe-
trage zwischen Neu- und Bestandsrentnern (Goebel
und Grabka, 2011) ableiten lassen, beeinflusst ein ver-
gleichsweise niedriges Lohnniveau im Gartenbau die
Zukunftsperspektiven der Branche deutlich. Altersar-
mut wird zu einer realen Bedrohung fiir zahlreiche
Beschiftigte im Gartenbau. Zum einen wird fiir die
unteren Lohngruppen die staatliche Rente zur Einkom-
menssicherung nicht ausreichen und eine private
Altersvorsorge aufgrund des geringen Einkommens
nicht zu leisten sein; zum anderen erreicht ein nen-
nenswerter Anteil der Beschiftigen nicht das gesetz-
liche Renteneintrittsalter. Ein Grund hierfir ist die kor-
perliche Belastung im Beruf (vgl. hierzu IGZ und CO
CONCEPT, 2012c). Ein anderer Aspekt, der fiir den Gar-
tenbau mit Altersarmut in der Zukunft verbunden sein
wird, ist der Verzicht auf gartenbauliche Leistungen:
Zierpflanzen haben eher den Charakter von Luxusgii-
tern, bestimmte Obst- und Gemusearten zihlen eher zu
den hochpreisigen Nahrungsmitteln und die Inan-
spruchnahme von gértnerischen Dienstleistungen ist
ebenfalls an das verfiigbare Einkommen gekoppelt. Von
Altersarmut Betroffene werden daher entweder ganz
auf derartige Produkte und Leistungen verzichten oder
einen Anteil durch Selbstversorgung abdecken.

Der Datenreport 2011 des statistischen Bundesamtes
befasst sich u. a. mit Fragen der Freizeitgestaltung, wel-
che eine weitere sozio-kulturelle Komponente darstellt.
Er zeigt auf, dass ein erheblicher Teil der Freizeitbe-
schiftigungen inzwischen Kommunikationstechnolo-
gien einbeziehen, und insbesondere die Verbreitung des
Internets das Freizeitverhalten deutlich verandert hat
(Czajaka et al., 2011). Die Computernutzung beispiels-
weise lag 2010 bei 78 % aller Altersgruppen tiber 10 Jah-
ren in Deutschland; im Jahr 2002 lag sie noch bei 61 %.
Die Anzahl der Internetaktivititen, wie internetbasierte
Kommunikation, Informationssuche, Onlinehandel
oder Internetbanking weiten sich aus. Ebenso ist ein
Zusammenwachsen von digitaler und realer Welt, bei-
spielsweise durch RFID-Technologie oder QR-Codes,
feststellbar. Die Verlagerung von Freizeitbeschéftigung,
Kommunikation und Konsum auf digitale Medien
erfordert fiir den Gartenbau 2030 eine ,Digitalisierung”
seiner Leistungen, um in den ,neuen, virtuellen Welten“
préasent zu sein. Der Einsatz verbreiteter Kommunikati-
onstechnologien schafft die Basis, Image-, Absatz-, und

Werbeaktivitdten wirkungsvoller zu gestalten. Der
Dialog mit dem Kunden setzt schliefilich gemeinsam
genutzte Kommunikationsmittel voraus. Der Garten-
bau 2030 wird selbst zur Schnittstelle von realer und
digitaler Welt (vgl. hierzu IGZ und CO CON-CEPT,
2012b).

Aus verschiedenen aktuellen Untersuchungen, wie
etwa der Rheingold-Studie (Deutscher Fruchthandels-
verband, 2012) zum Konsum von Obst und Gemiise
oder der Konsumententypologie fur Zierpflanzen (Alt-
mann et al., 2010), ist bekannt, dass ein wachsender
Anteil der Bevolkerung sein Wissen tiber gartenbauli-
che Produkte und Leistungen als eher gering einschétzt.
Die Beschiftigung mit Pflanzen und Garten gehort
schon heute nicht mehr automatisch zu allen Lebens-
welten, und gerade die Einstellungen jiingeren Alters-
gruppen zu Zierpflanzen lassen fiir die Zukunft keine
Trendwende erwarten (Altmann et al., 2010). Die Pro-
jektion dieser Beobachtung in die Zukunft verdeutlicht
den wachsenden Bedarf nach ,bequemen®und , funk-
tionierenden” gartenbaulichen Produkten und Leistun-
gen. Da auf Wissen und Erfahrung nicht aufgebaut
werden kann und die Beschiftigung mit Pflanzen ins-
gesamt betrachtet einen niedrigeren Stellenwert ein-
nehmen wird, miissen ,unbedarften“ Verbrauchergrup-
pen Komplettlosungen angeboten werden, um einem
Konsumverzicht in diesem Bereich vorzubeugen. Bei-
spiele solcher Komplettlésungen konnen Blumenar-
rangements mit Wasservorrat, Blumenkésten mit Be-
wisserungssystem, Staudenkombinationen mit Pflanz-
schablonen oder kiichenfertige Mischgemiisepackun-
gen sein.

Spezielle Auswirkungen der sozio-kulturellen Rahmen-
bedingungen zeigen sich fiir die Wertschopfungskette
der Zierpflanzen und des Garten- und Landschaftsbaus.

Wertschopfungskette Zierpflanzen

Die Verwendung und der von vielen Verbrauchern
wahrgenommene Charakter von Zierpflanzen haben
sich verdndert. Zierpflanzen sind nicht mehr vorrangig
als Zimmerpflanzen jahrelange, umsorgte Begleiter
(ahnlich Haustieren), sondern saisonale Dekorations-
artikel (Altmann et al., 2010; vgl. hierzu IGZ und CO
CONCEPT, 2012b). Der dekorative Charakter und die
temporire Nutzung bedingen héhere Anspriiche an
Farben und Formen, die der aktuellen Mode entspre-
chen sollen. In der Folge verkiirzen sich die Produkt-
lebenszyklen. Dies erfordert eine zunehmende Flexibi-
litdt in der Zierpflanzenproduktion, die auf das dyna-
mische Marktgeschehen abgestimmt sein muss.
Entsprechend haben sich auch die Produktionszyklen



der Kulturen verkiirzt und sind nicht mehr deckungs-
gleich mit dem wirtschaftlichen Abschreibungszeit-
raum einer Produktionsanlage. Angesichts des hohen
Investitionsbedarfs in neue Produktionsanlagen fiihrt
diese Entwicklung zu einer wachsenden wirtschaftli-
chen Unsicherheit. Zum Zeitpunkt der Investition lasst
sich das Marktgeschehen im Nutzungszeitraum nicht
hinreichend genau prognostizieren (vgl. hierzu IGZ und
CO CONCEPT, 2012b).

Wertschopfungskette Garten- und
Landschaftsbau

Far den Garten- und Landschaftsbau spielt die wach-
sende Mobilitdt der Gesellschaft eine besondere Rolle.
Vor dem Hintergrund stirker wechselnder Wohn- und
Lebensrdaume verandern sich die Anspriiche an eine
Gartengestaltung. Der Garten soll beispielsweise unmit-
telbar nach der Anlage ,fertig” erscheinen und nicht
erst nach fiinfjadhriger Einwachszeit. Umgekehrt diirfte
die Nachfrage nach einem Hausbaum, mit dem sich alt
werden ldsst, weniger von Interesse sein als in der Ver-
gangenheit. Die ,,Kurzzeitnutzung“ wird sich daher
auch im Garten bemerkbar machen.

Wachsende Mobilitit hinterlasst ihre Spuren jedoch auch
unmittelbar im privaten Griin, indem dieses ebenfalls
mobiler (oder temporérer) gestaltet wird. Der Prinzessin-
nengarten in Berlin (Miiller-Frank et al., 2012), der Trend
zum urban gardening (Miiller, 2011), bei dem kein Schre-
bergarten auf mehrere Jahre gepachtet, sondern das Gart-
nern Uber eine Saison erprobt wird, oder die Vorliebe fr
Kiibelpflanzen sind Ausdruck dieser Mobilitit.

Wie einleitend dargelegt, wird der Garten- und Land-
schaftsbau von den Wanderbewegungen der Arbeits-
krafte betroffen sein. Arbeitsverhiltnisse werden
temporérer, damit wird der Personalbestand der Unter-
nehmen heterogener und es tritt als Nebeneffekt eine
starkere und européischer gepragte Vernetzung der
Gartenbauunternehmen ein (BGL, 2012). Arbeitsweisen
und Arbeitsmaterialien werden im gegenseitigen Aus-
tausch ibernommen; ebenso kann eine Angleichung
von Standardregelwerken fiir Bauleistungen angenom-
men werden. Diese Entwicklung und die Entstehung
eines europaischen Binnenmarktes fiir Dienstleistun-
gen werden zu neuen und internationaleren Geschéfts-
feldern fiir die Sparte fiihren.

1.6  Verbraucher und Nachfrageentwicklung

m  Eswerden verschiedene Verbrauchertypen par-
allel in den jeweiligen Gartenbausparten auf-
treten. Der Unternehmer muss als aktiver Part

seiner Unternehmenskultur zielgerichtet auf
seinen selektiv ausgewidhlten Verbrauchertyp
oder Verbrauchertypen die Produkt- und
Dienstleistungsgestaltung, die Werbung und
Imagebildung seines Unternehmens ausrichten.
Dabei sollte es ihm gelingen, die Alleinstel-
lungsmerkmale seines Produktes und seiner
Dienstleistung hervorzuheben.

m  Verbraucherpriferenzen unterliegen einem
personlichen und gesellschaftlichen Wandel.
Soziodemographische Kriterien erklaren nur
unzureichend das Verbraucherverhalten und
die Verbraucherpriferenzen. Vielmehr sind es
Lebensstile, die das Verbraucherverhalten in der
Gesellschaft zunehmend bestimmen werden.
Individualisierungstendenzen machen den Ein-
zelnen immer freier, sich fur den einen oder
anderen Lebensstil zu entscheiden.

m Die Verbraucher werden sich zunehmend mit-
tels des lokalen und mobilen Internets tiber
gartenbauliche Produkte informieren und
Preisvergleiche durchfithren (Meinungsbildung
und Entscheidungsfindung), auch verstarkt
online kaufen und ihre Erfahrungen tiber
Online-Netzwerke mitteilen. Print-Medien wer-
den immer weniger genutzt werden. Online-
Kommunikation wird einen aktiven, direkten
und personalisierten Dialog zwischen Verbrau-
cher und Unternehmer ermoglichen. Dies
eroffnet Unternehmen und Verbraucher tiber
neue, verkiirzte Wertschopfungsketten eine
verstarkte Marktmacht und damit eine direk-
tere Umsetzung der Verbraucherwiinsche.

Es werden verschiedene Verbrauchertypen parallel in
den jeweiligen Gartenbausparten auftreten. Zudem
unterliegen Verbraucherpriferenzen einem personli-
chen und gesellschaftlichen Wandel (Karmesin, 2007).
Soziodemographische Kriterien erkldren nur unzurei-
chend das Verbraucherverhalten und die Verbraucher-
priaferenzen (Hradil, 2001). Sondern es sind Lebensstile,
die das Verbraucherverhalten in der Gesellschaft zu-
nehmend bestimmen werden (Dziemba et al., 2007).
Individualisierungstendenzen machen den Einzelnen
immer freier, sich fiir den einen oder anderen Lebensstil
zu entscheiden. Diese Entwicklung wird sich verstirken.

Derzeit sind eine Vielzahl von Erndhrungstrends auf
dem Markt, die zum Teil widerspriichliche, oder zumin-
dest unterschiedliche Verbraucherpriferenzen zufrie-
den stellen wie Functional Food, Nature Food, Ethic
Food, Convenience Food, Hand Held Food, Light Pro-
dukte oder regionale Produkte, um nur einige zu nen-
nen (Schreiner, 2009). Gemiise und Obst sind bei allen



dieser Erndhrungstrends essenzielle Bestandteile, da sie
kalorienarm sind und nachweislich gesundheitsfor-
dernde Inhaltsstoffe aufweisen. Erndhrungstrends sind
die Reaktion auf die vielfiltigen Erndhrungswiinsche
und auch Erndhrungsprobleme, die sich aus dem Wan-
del gesellschaftlicher Rahmenbedingungen ergeben. Sie
fiihren zu einem Angebot an Lebensmitteln, das die
spezifischen Verbraucherwiinsche erfiillt und konkrete
Losungsstrategien bei Erndhrungsproblemen anbietet.
Der dominierende Erndhrungstrend wird in der Ent-
wicklung pflanzenbasierter funktioneller Lebensmittel
liegen (vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT, 2011b).

Verbrauchergruppen wie die Mid Agers und lebens-
dltere Verbraucher, die Wert auf Gesundheit und Well-
ness legen, sind die tiberwiegenden Kéufer von funktio-
nellen Lebensmitteln. Die Erndhrung wird zunehmend
als Moglichkeit fiir eine aktive, positive Beeinflussung
der Gesundheit angesehen. Bereits schon jetzt achtet
knapp die Hilfte aller Haushalte in Deutschland auf
gesunde Erndhrung (Dolle, 2007). Daher spielen
gesundheitliche Aspekte bei der Kaufentscheidung von
Lebensmitteln eine immer wichtigere Rolle.

Innovative, stylische funktionelle Lebensmittel werden
mit Light- und Convenience-Eigenschaften kombiniert
werden. Die Entwicklung funktioneller Lebensmittel
wird noch weiter in Richtung personalisierter Erndh-
rung fortgesetzt werden (Jager, 2011). Die personali-
sierte Erndhrung ist konsequent auf den individuellen,
menschlichen Genotyp zur Privention erndhrungsbe-
dingter Krankheiten wie z. B. Diabetes, Osteoporose,
Krebs oder Herz-Kreislauf-Probleme ausgerichtet
(Rechkemmer, 2011).

Dann gibt es die Gruppe der Verbraucher, die Geschmacks-
erlebnisse jenseits der konfektionierten Lebensmittel
der Lebensmittelindustrie erleben wollen. Das sind fiir
sie natiirlich und umweltgerecht erzeugte Bio-Produkte.
Geprigt von Lebensmittelskandalen und regelméafigen
Pressemeldungen tiber Pflanzenschutzmittelriickstinde
wollen diese Verbraucher ethisch und 6kologisch kor-
rekte Lebensmittel, und damit Essen mit gutem Gewis-
sen. Es werden hier fast alle Verbrauchertypen ange-
sprochen, aber insbesondere die Mid Agers und LOHAS
(Lifestyle of Health and Sustainability).

Bedingt durch immer wieder auftretende Lebensmittel-
skandale und auch bedingt durch den Verbraucher-
wunsch im Non-Food- und Dienstleistungs-Bereich
nach nachhaltigen Produkten und Dienstleistungen
werden Verbraucher zukiinftig noch mehr Wert auf
Qualitatssicherungssysteme und entsprechendes Label-
ling (z. B. Siegel, Logos, Barcodes) zum verwendeten
Qualitatssicherungssystem sowie auch zur Rickver-

folgbarkeit der Produkte erwarten und fordern. Unter-
nehmer, denen es gelingt, das Vertrauen ihrer Kunden
zu erwerben und zu erhalten, haben aufgrund der Kun-
denbindung an ihr Unternehmen deutliche Wettbe-
werbsvorteile (Rechkemmer, 2011; vgl. hierzu IGZ und
CO CONCEPT, 2011b).

Hierbei ist ein verbraucherorientiertes Unternehmens-
marketing mit Authentizitit und Transparenz als
Schliisseleigenschaften erforderlich, moglichst unter-
stiitzt durch eine entsprechende Branchen-PR. Das gilt
nicht nur fir gartenbauliche Produkte aus dem Food-
Bereich sondern auch fiir Non-Food-Produkte des
Gartenbaus, ebenso wie flir gartenbauliche Dienstlei-
stungen (Kurth, 2012). Der Unternehmer muss als akti-
ver Teil seiner Unternehmenskultur zielgerichtet auf
seinen selektiv ausgewéahlten Verbrauchertyp oder
Verbrauchertypen die Produkt- und Dienstleistungsge-
staltung, die Werbung und Imagebildung seines Unter-
nehmens ausrichten. Dabei sollte es ihm gelingen, die
Alleinstellungsmerkmale seines Produktes und seiner
Dienstleistung hervorzuheben (Dubiel, 2012).

Zudem muss die Ausrichtung des Unternehmens auf
einen bestimmten Verbrauchertyp oder mehrere Ver-
brauchertypen zielgerichtet (Teuber, 2012), frithzeitig
und permanent erfolgen, um Kohorteneffekte wie bei
der Verbrauchertypologie im Bereich Schnittblumen
und Zierpflanzen zu vermeiden (Altmann, 2012). Diese
zielgerichtete Ausrichtung des Unternehmens auf
bestimmte Verbrauchertypen sollte effektiv unterstiitzt
werden durch eine wissensbasierte Analyse der Ver-
brauchertypologie in der jeweiligen Gartenbausparte.
Dies sollte tiber die entsprechenden Verbinde initiiert
und durch Forschungseinrichtungen und Consultants
geleistet werden. Hier liegen Ansatzpunkte, um garten-
bauliche Produkte und Dienstleistungen von low auf
high interest levels zu heben, bei positiv besetzten
Aspekten aus den Bereichen Gesundheit, Wellness,
Erndhrung und Urban Gardening (vgl. hierzu IGZ und
CO CONCEPT, 2012c¢).

Das ist auch unter dem Blickwinkel zu sehen, dass die
Urbanisierung weiter steigen wird. Bereits jetzt leben
mehr Menschen in Stadten als auf dem Land. Urban
Green wie Stadtparks und Sportstatten als Inseln fir
Erholung, Fitness und Wellness, Begriinung der City zur
Verbesserung des stidtischen Kleinklimas, aber auch
Innenraumbegriinung und Terrassen-, Balkon- und
Gartengestaltung als Ausdruck der natiirlichen Biophi-
lie des Menschen werden einen zunehmenden Stellen-
wert einnehmen. Gesundheit und Wohlbefinden wird
hier aktiv gelebt. Ein aktives Lebensgefiihl kommt als
persOnliche Stirkung zum Ausdruck (Horx, 2012).



Ebenso wie sich in den zahlreichen Erndhrungstrends
die Kultur der Wahl widerspiegelt und damit zuneh-
mend individualisierte Lebensentscheidungen getroffen
werden, findet sich der Trend der Individualisierung
auch in neuen Bestattungs- und Erinnerungskulturen
wieder (Fischer, 2011). Die klassische Korperbestattung
verliert an Bedeutung, die Eindscherung verbunden mit
anonymer oder halbanonymer Rasenbestattung nimmt
weiter zu. Neben virtuellem Gedenken auf privaten
Gedenkseiten und kollektiven Erinnerungsseiten im
Internet setzen Bestattungs- und Erinnerungsorte
bewusst eine Verkniipfung mit den Rdumen der Leben-
den wie bei der Naturbestattung und den Memoriam-
Garten als naturnahe Gedachtnislandschaft.

Das verbraucherorientierte Unternehmensmarketing
gewinnt umso mehr an Bedeutung, da die Verbraucher
sich zunehmend mittels des lokalen und mobilen Inter-
nets tiber gartenbauliche Produkte inspirieren, infor-
mieren und Preisvergleiche durchfiihren werden
(Meinungsbildung und Entscheidungsfindung), und
auch verstarkt online kaufen sowie im Nachgang ihre
Erfahrungen tiber online-Netzwerke mitteilen werden
(Go-Smart-Studie, 2012). Print-Medien werden immer
weniger genutzt. Online-Kommunikation wird einen
aktiven, direkten und personalisierten Dialog zwischen
Verbraucher und Unternehmer ermdoglichen. Dies er-
offnet Unternehmen und Verbrauchern Gber neue,
verkilrzte Wertschopfungsketten eine verstarkte
Marktmacht und damit eine direktere Umsetzung der
Verbraucherwiinsche (vgl. hierzu Ludwig-Ohm und
Dirksmeyer, 2012).

1.7 Nationaler und internationaler

Wettbewerb

m Die Globalisierung wird den Strukturwandel im
Produktionsgartenbau weiter vorantreiben.

m Nachhaltigkeit wird zu einem wettbewerbsrele-
vanten Bewertungsmafistab fiir unternehmeri-
sches Handeln.

m  Der Trend zur Regionalitit eroffnet Entwick-
lungspotenziale fir den heimischen Anbau, stellt
ihn jedoch auch vor neue Herausforderungen.

Diese Entwicklungen und ihre Auswirkungen auf den
Gartenbau sollen nachfolgend diskutiert werden.

Die Globalisierung als zunehmende weltweite Verflech-
tung in allen Lebensbereichen und insbesondere in der
Wirtschaft ist eine Entwicklung, die sich auch in Zu-
kunft fortsetzen und somit auch den Gartenbau in
Deutschland weiter verandern wird:

Die Ursachen der Globalisierung werden in technischen
Fortschritten bei den Kommunikations- und Transport-
technologien sowie in der Liberalisierung des Welthan-
dels gesehen. Beide Entwicklungen werden sich auch
zukUnftig fortsetzen.

China ist der weltweit grofite Obst- und Gemiiseprodu-
zent und heute bereits ein bedeutsamer Exporteur von
Apfelsaftkonzentraten (Michelis, 2011). Somit ist ergin-
zend zu den bisherigen Handelsstrémen auch ein zu-
nehmendes Angebot bei den gartenbaulichen Produk-
ten chinesischer Herkunft zu erwarten, z. B. bei Apfeln
und Knoblauch chinesischer Herkunft. Neben China
werden sich weitere Akteure am Weltmarkt fiir garten-
bauliche Produkte etablieren und historische Handels-
beziehungen in Frage stellen.

Damit lésst sich schlussfolgern, dass die Globalisierung
und der intensive internationale Wettbewerb auch
zukiinftig den Strukturwandel in Deutschland fordern
werden.

Der in der Vergangenheit intensiv zu beobachtende
Strukturwandel hin zu weniger Betrieben, die grofiere
Flichen bewirtschaften (Dirksmeyer, 2009) wird sich
unvermindert fortsetzen. Betriebe, die heute bereits
weniger erfolgreich wirtschaften (vgl. hierzu die Ergeb-
nisse der Rentabilitidtsanalyse (Ludwig-Ohm, 2012),
werden mit grofler Wahrscheinlichkeit in den nichsten
Jahren bzw. zum Generationswechsel aus der Produk-
tion ausscheiden. Die aus diesem Strukturwandel
gestirkt hervorgegangenen Betriebe werden im natio-
nalen und internationalen Wettbewerb bestehen und
der auf Seiten des LEH vorherrschenden Nachfrage-
macht besser gegentiberstehen konnen.

Mit den erwarteten Entwicklungen zu grofReren, schlag-
kraftigeren und somit auch wettbewerbsfihigeren Be-
triebseinheiten ergeben sich zusétzliche Exportchancen
fr den deutschen Gartenbau. Wenngleich das Niveau
deutscher Obst- und Gemiiseexporte relativ gering ist,
hat dieser Markt sich in den vergangenen 15 Jahren rela-
tiv dynamisch entwickelt (Ludwig-Ohm, 2011).

Einen weiteren erfolgversprechenden Ansatz, um den
sich aus der Globalisierung erwachsenen Herausforde-
rungen zu begegnen, bieten horizontale Kooperationen
zwischen Gartenbaubetrieben und vertikale Koopera-
tionen verschiedener Akteure entlang der Wertschop-
fungskette, um der Marktmacht auf Abnehmerseite

zu begegnen. Voraussetzung fiir den Erfolg solcher
Kooperationen ist ein hinreichend grofies gemeinsames
Interesse aller Kooperationspartner an einer Zusam-
menarbeit (Ludwig-Ohm und Dirksmeyer, 2012a).



Die alleinige 6konomische Ausrichtung und Legitima-
tion unternehmerischen Handelns wird im Konzept
des nachhaltigen Wirtschaftens zunehmend ergdnzt
durch 6kologische und soziale Bewertungsmafistdbe.
Ziel dieses Ansatzes ist es, eine Balance zwischen den
nach innen gewendeten 6konomischen Zielen und den
Okologischen und sozialen Anspriichen der Gesellschaft
zu finden. Das unternehmerische Ziel beim nachhalti-
gen Wirtschaften liegt darin, die Wettbewerbsfiahigkeit
des Unternehmens langfristig zu sichern und dabei
nicht nur die Auswirkungen heutigen Handelns auf die
heutige Generation, sondern auch auf zuklnftige Gene-
rationen und deren Lebensgrundlagen zu berticksichti-
gen (Willers und Weber, 2010).

Die steigende Anzahl von unternehmerischen Nachhal-
tigkeitsberichten weltweit ist ein eindeutiges Indiz fir
die zunehmende Bedeutung solcher Konzepte (Pampel,
2011).

Der LEH fangt bereits an, sich mit seinen Nachhaltigkeits-
konzepten gegentiber den Konsumenten zu profilieren. So
wird eine zunehmende Anzahl an Produkten angeboten,
die neben den priméiren Produkteigenschaften zusitzlich
mit 6kologischen und sozialen Eigenschaften ausgestattet
sind. Neben , fair trade“-Produkten im Sortiment, die ei-
nen besonderen Schwerpunkt auf soziale Belange legen,
wird das Nachhaltigkeitsengagement gegeniiber dem
Kunden mit eigenen Labels kommuniziert.

Die in diesem Jahr in Nordrhein-Westfalen initiierte
Nachhaltigkeitsstudie in der Erndhrungsindustrie
(ifnm, 2012) zeigt, dass dieses Thema auch im deutschen
Mittelstand angekommen ist.

Der Gartenbau wird sich zukiinftig, wie alle anderen
Wirtschaftssubjekte, neben den 6konomischen Fragen
zur langfristigen Existenzsicherung noch stiarker mit
den 6kologischen Fragen seiner Wirtschaftsweise und
zunehmend auch mit den sozialen Fragen seines Han-
delns auseinandersetzen mussen, um Kundenerwar-
tungen zu erfiillen, Mitarbeiter langfristig zu binden
und die langfristige Wettbewerbsfiahigkeit zu erhéhen.
Im 6kologischen Bereich sind insbesondere Fragen
nach Pflanzenschutzmittelriickstinden auf Gartenbau-
produkten und der Umweltbelastung im Rahmen der
girtnerischen Nutzung (z. B. Nitrat- und Pestizidbela-
stung) relevant.

Die sozialen Belange lassen sich unterscheiden in
mitarbeiterorientierte Fragen, z. B. nach mitarbeiterge-
rechten Arbeitszeitmodellen, ergonomischen bzw.
altersgerechten Arbeitsplédtzen oder Kinderbetreuungs-
moglichkeiten, und andererseits in kundenfokussierte

Fragen nach sozialen Standards im Hinblick auf die
Wertschopfungskette, beispielsweise faire Lebens-
und Arbeitsbedingungen bei Zulieferern und Handels-
partnern.

Der Trend zur Regionalitét bei Lebensmitteln als Reak-
tion auf die starke Globalisierung der Lebenswelt ist
bereits seit einigen Jahren zu beobachten. Dabei wird
Regionalitit gern im Zusammenhang mit Nachhaltig-
keit genannt, sie bezieht sich jedoch nur auf einen Teil-
bereich der Nachhaltigkeitskriterien®.

Regionalitit ist ein Verbrauchertrend im LEH. Sie wird
als Garant fiir qualitativ hochwertige Lebensmittel aus
der Region angesehen, oftmals mit einen Adresshinweis
oder Foto mit der Produktverantwortung des Produ-
zenten verbunden, und daher mit den verschiedensten
Siegeln beworben. Dabei sind frische Obst- und Gem{i-
seprodukte von zentraler Bedeutung fiir den regionalen
Absatz, vergleichbar mit frischen Eiern.

In dem Verbraucherwunsch nach regionaler Herkunft
der Lebensmittel wird, ahnlich wie bei der Nachfrage
nach Bioprodukten, ein langfristiger Trend gesehen. Ein
wesentlicher Grund dafiir ist, dass regional erzeugten
Produkten seitens vieler Verbraucher eine positive
Umweltbilanz und eine hohe Produktqualitit zuge-
schrieben wird (AMI, 2012).

Der Trend zur Nachfrage regional erzeugter gartneri-
scher Produkte kann als Beispiel fir eine in Zukunft
immer starker differenzierte Nachfrage nach garten-
baulichen Erzeugnissen angesehen werden (z. B. Bio-
ware, Funcional Food, regionale Erzeugnisse, Conveni-
ence Produkte).

Der Regionalitétstrend er6ffnet dem Gartenbau somit
auch langfristige Entwicklungspotenziale. Die mit ihr
verkniipften Qualitédtsattribute Frische sowie kurze
Transportwege bieten Chancen fiir die heimischen
Erzeuger.

Regionale Erzeugung wird zu einem differenzierenden
Merkmal bei ansonsten identischen gartenbaulichen
Produkten. Betriebe mit einer breiten Produktpalette

Regionalitat muss nicht zwangslaufig gleichgerichtet sein mit
Nachhaltigkeit, sondern kann auch kritisch gesehen werden.
Heimische Produkte miissen im Hinblick auf die Energienutzung
nicht immer nachhaltiger sein als Importprodukte (vgl. hierzu
auch IGZ und CO CONCEPT, 2012).



und Angebotsmengen, die auf das regionale Absatzvo-
lumen abgestimmt sind, konnen sich auf diese Weise
ihren Absatzmarkt langfristig sichern und Alleinstel-
lungsmerkmale aufbauen.

Besonders erfolgversprechend wird eine Konzentration
auf regionale Mirkte in und um Ballungsgebiete sein,
weil in diesen von einem ausreichenden Nachfragepo-
tenzial ausgegangen werden kann. Hierfiir miissen
stimmige Regionalkonzepte, die sich oftmals nur als
betriebsiibergreifende Kooperationsprojekte realisieren
lassen, entwickelt und mit dem LEH abgestimmt wer-
den (Ludwig-Ohm und Dirksmeyer, 2012).

Aufgrund der Substitution von tiberregional erzeugten
Produkten durch regionale Ware bei steigender Nach-
frage nach regionalen Produkten wirkt dieser Trend
bremsend auf den Strukturwandel, da die Absatzmenge
in Gberregional ausgerichteten Absatzkanélen sinkt.

Wertschopfungsketten Obst und Gemiise

Der deutsche Obst- und Gemiisemarkt ist intensiv in
den internationalen Handel eingebunden. Importe von
erheblichem Ausmaf finden statt.

Die Importe von Obst und Gem{se sind nur teilweise
auf das saisonal begrenzte Angebot von Produkten aus
Deutschland zuriickzufithren. Auflerdem ist ein wach-
sender Trend zur Nachfrage von regional erzeugtem
Obst und Gemdiise zu beobachten. Beides er6ffnet
Moglichkeiten fiir die Substitution von Importen durch
heimische Ware. Exporte von Obst und Gem{se aus
Deutschland nehmen spiirbar zu, wenn auch ausge-
hend von einem niedrigen Niveau.

Eine Kehrseite des Trends zu regionalen Erzeugnissen
liegt in einem enger werdenden Markt fiir spezialisierte
Grofdbetriebe, die flir einen Absatz in der gesamten
Republik produzieren und erst dadurch Grofienvorteile
realisieren konnen. Damit kann dieser Trend den weite-
ren Strukturwandel im Obst- und Gemisebau bremsen,
wenn er sich weiter und nachhaltig intensiviert.

Die Anforderungen an die Nachhaltigkeit der Produk-
tion werden insbesondere fiir Nahrungsmittel und Pro-
dukte des téglichen Bedarfs steigen, also auch fiir Obst
und Gemdiise. Dies bietet Chancen fiir einheimische
Erzeuger und kann dabei helfen, Alleinstellungsmerk-
male fiir eigentlich austauschbare Produkte zu definie-
ren und damit die Marktposition zu sichern und auszu-
bauen.

Wertschopfungsketten Blumen und
Zierpflanzen

Auch im Zierpflanzenbau zeigt sich ein starker interna-
tionaler Wettbewerb (hohe Importe aus den Niederlan-
den und Dinemark). Schnittblumenanbau findet in
Deutschland kaum noch statt. Um die Wettbewerbs-
fahigkeit zu sichern, wird sich der Strukturwandel ver-
starkt fortsetzen.

Der Trend zur Nachhaltigkeit (6kologische Aspekte im
Hinblick auf Pflanzenschutz und soziale Aspekte im
Hinblick auf die Arbeitsbedingungen in den Herkunfts-
landern der Schnittblumen) wird die Wertsch6pfungs-
kette Blumen und Zierpflanzen in Zukunft starker
beeinflussen als der Trend zur Regionalitét.

Wertschopfungskette Gehodlze

Der nationale Wettbewerb zwischen Baumschulen ist
stark ausgeprégt. Dariiber hinaus wird der tendenziell
gesittigte deutsche Markt auch durch exportierende
Nachbarldander bedient. Im Gegensatz dazu ist die
internationale Orientierung der heimischen Baum-
schulwirtschaft eher begrenzt. Dennoch erreichen

die Exporte schon einen Umsatzanteil von etwa 15 %
(BdB, 2013). Insbesondere in den Regionen mit Anbau-
schwerpunkten bietet sich jedoch die Chance, tiber eine
Spezialisierung von Betrieben arbeitsteilige Koopera-
tionen einzugehen und dadurch auch européische
Mirkte zu bedienen.

Im Geholzmarkt wird der Trend zu Regionalitdt unter
dem Stichwort gebietseigene Geholze seit Jahren inten-
siv und kontrovers diskutiert. Dies betrifft insbesondere
Geholze fir die freie Landschaft, z. B. Forstgeholze oder
Alleebaume. Dabei bezieht sich die Forderung nach
gebietseigenen Arten zunéchst nur auf die genetische
Herkunft, wird allerdings falschlicherweise haufig auch
auf den Ort der Erzeugung ausgedehnt. Dies kann
erhebliche Auswirkungen auf die Erzeugung von Ge-
holzen haben, wenn die Anforderungen eng definiert
werden. Verzogerungen des Strukturwandels und
dadurch hohere Produktionskosten aufgrund kleiner
Betriebsstrukturen kénnen die Folge sein.

Wertschopfungskette Garten- und
Landschaftsbau

Die Betriebe des Garten- und Landschaftsbaus sind
durch ein regional zumeist eng begrenztes Absatzgebiet
gekennzeichnet (Forster, 2012). Der Garten- und Land-
schaftsbau bildet damit eine Ausnahme von dem vor-
herrschenden Globalisierungstrend. Dadurch be-



schrankt sich der Wettbewerb vielfach auf einige
wenige regional anséssige Betriebe. Bundesweit anbie-
tende Unternehmen sind eher selten, international
agierende dufierst selten.

Der Garten- und Landschaftsbau ist in zweifacher
Weise von dem Trend zur Nachhaltigkeit betroffen.
Einerseits bei der Erstellung seiner Produkte, die zu
definierenden Nachhaltigkeitskriterien gentigen sollen,
andererseits als Dienstleister fir die Umsetzung nach-
haltiger Stadt- und Regionalentwicklungsplidne. Bei-
spiele sind innovative und integrierte Systeme zum
Management von Niederschlagswasser oder die be-
darfsgerechte Anlage und Pflege von Griinflachen.

1.8 Qualifizierung

B Basierend auf einer Branchenanalyse des
Gartenbaus und einer darauf aufbauenden
Qualifikationsforschung wird der zukiinftige
Qualifizierungsbedarf im deutschen Gartenbau
abgeleitet.

m  Nachwuchswerbung und Aus- und Weiterbil-
dung werden essentielle Bestandteile der
Unternehmenskultur in der gesamten Garten-
baubranche. Die Personalentwicklung, also eine
gelebte Lern- und Weiterbildungskultur, ist ein
Qualitatszeichen erfolgreicher gartenbaulicher
Unternehmen.

m  Voraussetzung flr eine zielgerichtete Aus- und
Weiterbildung ist die Ausarbeitung berufspad-
agogischer, fachdidaktischer und berufspoliti-
scher Perspektiven spezifisch fiir die Garten-
baubranche, differenziert nach den einzelnen
Gartenbausparten.

Aufgrund des demographischen Wandels wird es - wie
auch in anderen Wirtschaftsbereichen - zu einem deut-
lich spiirbaren Fachkriftemangel im Gartenbau kom-
men (Franke, 2011; vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT,
2012c). In diesem Zusammenhang ist eine detaillierte
Branchenanalyse erforderlich, um spartenspezifische
und regionale Unterschiede in der Arbeits-, Mitarbei-
ter- und Ausbildungsstruktur zu ermitteln (vgl. hierzu
IGZ und CO CONCEPT, 20124d).

Aufbauend auf dieser Branchenanalyse muss dann eine
entsprechende Qualifikationsforschung erfolgen, die

u. a. die Tatigkeitsfelder fiir gartenbauliche Unterneh-
men und ggf. Verschiebung von Unternehmensfeldern
ermittelt, den aktuellen Stand der einzelnen Ausbil-
dungsstufen (Berufsvorbildung, Berufsausbildung,
Meister- und Technikerausbildung, Hochschulausbil-

dung) erfasst, die Durchlissigkeit des beruflichen Bil-
dungssystems und Anerkennung von Kompetenzer-
werbungen am Arbeitsplatz im Gartenbau identifiziert
sowie Chancen und Risiken einer Stufenausbildung fiir
Auszubildende und den Berufsstand abwigt (vgl. hierzu
IGZ und CO CONCEPT, 2012c).

Aus der Branchenanalyse und der Qualifikationsfor-
schung wird der zukiinftige Qualifizierungsbedarf im
deutschen Gartenbau abgeleitet. Diese Ableitung muss
quantitativ (z. B. ist ein Fachkriaftemangel zu erwarten?
Wenn ja, in welchen Bereichen und in welchem Um-
fang?) und qualitativ (z. B. iber welche Kompetenzen
sollten zukiinftige Fachkrifte verfiigen?) erfolgen, und
wird den zukiinftigen Qualifizierungsbedarf branchen-
und spartenspezifisch bestimmen (vgl. hierzu IGZ und
CO CON-CEPT, 2012d). Der Qualifizierungsbedarf
erstreckt sich auch auf das ausbildende Personal: wel-
che Kompetenzprofile sollten zukiinftige Berufsschul-
lehrer und Ausbilder aufweisen? Dies ist insbesondere
vor dem Hintergrund, dass die Standards fiir die Leh-
rerbildung der Kultusministerkonferenz fiir die berufli-
chen Fiacher und die Fachdidaktiken erarbeitet werden,
von Interesse.

Ebenso ist eine zunehmende Integration der Nach-
wuchswerbung in die Unternehmenskultur essentiell
fir die Wettbewerbsfiahigkeit und das Weiterbestehen
des gartenbaulichen Betriebes. Das gilt fiir alle Garten-
bausparten. Dies erfordert eine klare Entscheidung
des Unternehmers dafiir, Ausbildung zu betreiben, und
setzt eine entsprechende Bewusstseinsbildung, aktiv
und zielgerichtet um Nachwuchs zu werben, voraus
(vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT, 2011c; Verband
Garten-, Landschafts- und Sportplatzbau Bayern eV,
2011).

Eine Erstausbildung sollte zukiinftig sowohl ein breites
Wissens-/Erfahrungsspektrum abdecken als auch eine
Spezialisierung flr einen bestimmten Tatigkeitsbereich
zulassen. Die Nachwuchswerbung wird eine existen-
zielle Frage, nicht nur fir die einzelnen Unternehmen,
sondern auch fir die gesamte Gartenbaubranche (vgl.
hierzu IGZ und CO CONCEPT, 2011¢).

Dafiir miissen gezielt vom Unternehmen zielgruppen-
gerechte Konzepte zur Nachwuchswerbung, Ausbildung
und Weiterbildung entwickelt werden. Unternehmen
werden kiinftig verstarkt selbst aktiv und werben aus
ihrem Umfeld heraus den beruflichen Nachwuchs.

Die Unternehmenskultur integriert Personalkultur als
essentieller Bestandteil des Selbstverstindnisses des
Unternehmens (vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT,
2011c).



Die Nachwuchswerbung erfordert einen aktiven Ein-
satz und Werben um Auszubildende bzw. Quereinstei-
ger. Die Uberzeugungskraft hingt dabei von der Attrak-
tivitdt und Authentizitit der Unternehmen ab und
kann tiber eine arbeitsgerechte Entlohnung, ein positi-
ves Betriebsklima und die Attraktivitit der Arbeitsauf-
gabe beeinflusst werden. Innovative Impulse werden
darin liegen, dass Unternehmen ein Bewusstsein fiir
den Umgang mit lebendigem Griin ausbilden. ,Leben-
diges Griin“ ist im modernen Lifestyle, der die natiirli-
che Biophilie des Menschen mit Urban Gardening,
Wellness, Well Being und Gesundheit verbindet, sehr
positiv besetzt (vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT,
2012c¢). Moglichst friih einsetzende Nachwuchswerbung
wie permanente Partnerschaften zwischen Schulen
und Unternehmen (z. B. Schulgarten, Schnupperlehre,
Girls-Day, Griines Klassenzimmer), Angebote zur Be-
rufsorientierung (z. B. Tag der offenen Tiir, Ferienjobs)
und Unternehmens-Mentoring-Programme fiir Studie-
rende sollten verstirkt Anwendung finden (vgl. hierzu
IGZ und CO CONCEPT, 2011a; vgl. hierzu IGZ und CO
CONCEPT, 2012¢).

Durch tiberbetriebliche Ausbildungseinrichtungen und
Berufsschulen werden spartentibergreifend Kompeten-
zen entwickelt, so dass innerhalb der Ausbildung sowohl
eine gartenbauliche Grundbildung als auch spartenspe-
zifische Inhalte und Fertigkeiten erworben werden. Die
Ausbildung erfolgt weiterhin in Unternehmen und an
den Berufsschulen sowie an iberbetrieblichen Ausbil-
dungsstellen, wobei die Abstimmung und Kommunika-
tion zwischen den Ausbildungspartnern deutlich verbes-
sert sein wird. Dabei ist auch denkbar, dass sich Berufs-
schulen auf bestimmte Sparten des Gartenbaus speziali-
sieren. Auf betrieblicher Ebene tritt verstarkt die Ver-
bundausbildung in den Vordergrund, die regulare Wech-
sel der Betriebsstitten fiir die Auszubildenden vorsieht.
Die Verbundausbildung erméglicht zugleich, den Pool
der Ausbildungsbetriebe zu erhohen, da sich fiihrende,
stark spezialisierte Unternehmen direkt in die Ausbil-
dung einbringen kénnen. Zukiinftig ist auch eine flexi-
blere Verbundausbildung denkbar, so koénnten beispiels-
weise auch Unternehmen auflerhalb der Gartenbaubran-
che beteiligt und ihr Know-how fiir den Gartenbau ge-
nutzt werden (vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT, 2011c).

Weiterbildung und darin eingeschlossen lebenslanges
Lernen ist eine Strategie, um ein attraktives Berufsfeld
zu schaffen, qualifizierte Mitarbeiter im gartenbauli-
chen Unternehmen zu halten und auch neue qualifi-
zierte Mitarbeiter zu gewinnen. Dies stirkt die Lei-
stungsfihigkeit der Unternehmen, wie auch der Bran-
che insgesamt. In den Unternehmen entwickelt sich so
die Motivation, eine Lernkultur innerhalb des Unter-

nehmens zu etablieren. Zudem werden den steigenden
Anforderungen und der groflen Dynamik einer digita-
len und globalisierten Welt Rechnung getragen. Es
werden daflir berufsbegleitende, themen- und ziel-
gruppenspezifische Module etabliert (vgl. hierzu IGZ
und CO CONCEPT, 2011c; vgl. hierzu IGZ und CO
CONCEPT, 2012d).

Lernkultur, Betriebsklima sowie Personalentwicklung
und -perspektiven tragen zunehmend zur Attraktivitit
des Unternehmens bei, und erméglichen dem garten-
baulichen Unternehmen ein effektiveres und zielfiih-
renderes Arbeitsmarktmarketing zur Gewinnung kom-
petenter Arbeitskrifte. Ebenso steht das Unternehmen
dem marktgesteuerten Wettbewerb sowie der globali-
sierten Marktentwicklung stabiler gegeniiber. Die Gar-
tenbaubranche insgesamt wird sukzessive iber diesen
Weg ihren eigenen Stellenwert in der Gesellschaft ver-
bessern und tiber eine moderne und professionellere
Offentlichkeitsarbeit zur Imagepflege beitragen (vgl.
hierzu IGZ und CO CONCEPT, 2011c sowie IGZ und CO
CONCEPT, 2012d).

Voraussetzung fiir eine zielgerichtete Aus- und Weiter-
bildung ist die Ausarbeitung berufspadagogischer,
didaktischer und berufspolitischer Perspektiven spezi-
fisch fiir die Gartenbaubranche und differenziert nach
den einzelnen Gartenbausparten (vgl. hierzu IGZ und
CO CONCEPT, 20124d).

Die berufspiddagogische Perspektive beinhaltet den
Abgleich zwischen dem aktueller Stand der gartenbauli-
chen Berufsbildung und Berufspadagogik zu allgemei-
nen berufsbildenden und berufspiddagogischen Stan-
dards. Auf dieser Basis wird der Handlungsbedarf fiir die
Branche abgeleitet. Zentrale Aufgabe ist die Entwick-
lung wissenschaftlich fundierter, adiquater Methoden
fur die Qualifizierung fiir das Berufsleben bzw.im
Berufsleben (vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT, 2012d).

Dabei muss die Handlungs- und Kompetenzorientie-
rung nach dem Lernfeldkonzept zwingend Eingang in
die Ausbildung finden. Erste Ausarbeitungen dazu sind
bereits in der Sparte Floristik (Peistrup, 2013) und fiir
den Garten-und Landschaftsbau (HaR, 2012), aber auch
fir den Bereich der beruflichen Aufstiegsfortbildung
im Gartenbau (Martin, 2008) entwickelt worden. Die
Handlungsorientierung ermoglicht handelndes, selbst-
gesteuertes Lernen an praktischen Aufgaben. Mit der
Kompetenzorientierung werden fachliche Kompeten-
zen durch Human- und Selbstkompetenz sowie Sozial-
und Methodenkompetenz erginzt. Ein stirker projekt-
orientiertes Lernen tritt an die Stelle der Wissensver-
mittlung (vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT, 20124).



Unter didaktischen Aspekten wird Kompetenzerwerb
bzw. eine Weiterqualifizierung auch am Arbeitsplatz
ermoglicht werden. Dies wird Impulse fiir die Einrichtung
qualitativ hochwertiger Arbeitsplitze setzen, denn der
Kompetenzerwerb ist nur an Arbeitsplatzen moglich, an
denen die erforderlichen Erfahrungen gesammelt werden
koénnen (vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT, 2012d).

Neue Formen der Aus- und Weiterbildung erfordern
auch berufspolitische Mafinahmen wie u. a. die Aktuali-
sierung der Ausbildungsordnung und Lehrplane fir
den Gartenbau, Neuordnung dualer Studiengénge und
evtl. die Entwicklung einer trialen Ausbildung (vgl.
hierzu IGZ und CO CONCEPT, 2011c; sowie IGZ und
CO CONCEPT, 2012d; Korner, 2012).

1.9 Technischer Fortschritt

1.9.1 Rationalisierung und Automation

m  Der Zwang zu einer fortschreitenden Rationali-
sierung und Automation wird den Gartenbau
stark verdndern und den Strukturwandel be-
schleunigen.

® Rationalisierung und Automation erfasst auch
den Informationssektor und wird zu einem
wesentlichen Wettbewerbselement.

m Die Forderung nach Nachhaltigkeit und Regio-
nalitét ist ohne Rationalisierung und Automa-
tion nicht umsetzbar.

m  Die demographische Entwicklung wird Ratio-
nalisierung und Automation erzwingen.

Die allgemeinen demographischen Rahmenbedingun-
gen sowie der Strukturwandel, sind gegenseitig die
starksten Triebkréfte fiir die zuklinftige Rationalisie-
rung und Automation im Gartenbau. Die Ressourcen
Arbeit, Energie und Wasser werden kiinftig in knappe-
rem Umfang zur Verfiigung stehen, was die Automation
forciert. Die kiinftig knapper werdenden Ressourcen in
allen Bereichen werden zum Erhalt oder zur Erth6hung
der Wertschopfung zu einem weiter erhohten Techni-

sierungsgrad fithren (Vgl. IGZ und CO CONCEPT, 2011b).

Neben der zunehmenden Ressourcenverknappung sind
die steigenden Anforderungen von der Abnehmerseite
ein weiteres treibendes Element. Um den Anforderun-
gen des Handels und der Verbraucher gerecht werden
zu konnen, geht die Entwicklung immer mehr in Rich-
tung des Prazisionsgartenbaus. Dieser bedingt neben
stets aktuellem Wissen und Kénnen auch eine Betriebs-
ausstattung auf dem neuesten Stand (z. B. Automaten-
systeme). Teure Technik l4sst sich aber nur in entspre-
chend wettbewerbsfiahigen Unternehmen mit der
benétigten Kapitalausstattung einsetzen, die dafiir aber

wiederum zwangslaufig aus Griinden der Rentabilitéat
dieser Investitionen iber die notwendigen Produkti-
onskapazititen verfiigen miissen. Somit treibt sowohl
der Strukturwandel Rationalisierung und Automation
voran, als auch umgekehrt.

Diese Entwicklung ist nicht nur fiir den reinen techni-
schen Bereich in der Produktion zu sehen, sondern auch
fir den im Informationssektor. Fiir den Endverbraucher
ist es heute schon moglich, tiber eine entsprechende
Kodierung am Produkt, sich tiber dessen genaue Her-
kunft, Eigenschaften etc. zu informieren. Bis zum hier
betrachteten Zeithorizont 2030 wird der Einsatz von
Smartphones (die heutige Bezeichnung von mobilen
Computern in Taschenformat) so weit verbreitet sein,
wie der von Handys heute. Der Produzent wird also in
seinem Wirkungsbereich alle erforderlichen Automati-
onsschritte vornehmen missen, um diesen Kundenan-
forderungen gerecht zu werden. Die ,glaserne Produk-
tion“ist dann Realitit. Wer diese Anforderungen nicht
erfiillen kann, wird am point of sale nicht mehr wahrge-
nommen.

Wenn diese Aussage auf der Absatzseite stimmt, warum
sollte sie dann nicht auch auf der Beschaffungsseite des
Unternehmens Giiltigkeit besitzen? Diese wird dann
sowohl den Bereich der Betriebsmittel, als auch den der
Information betreffen. Hier wird sich dann auch der
gesamte Bereich der Ausbildung, Beratung, Forschung
und des Versuchswesens einbringen miissen.

Die von den Marktpartnern zunehmende Nachfrage
nach regionalen Produkten erfordert - vor allen Dingen
fir die Winterproduktion - den Einsatz von Gewichs-
héiusern. Diese erfordern den Einsatz von Energie und
damit potenziell steigende Kosten. Zwei Faktoren wer-
den hier fiir eine regionale Produktion bestimmend
sein. Investitionen in eine energiesparende Bauweise
und der Einsatz von regenerativen Energietrigern.

Hier zeigt sich im Projekt ZINEG7 (www.zineg.de), dass
durch neue Konstruktionen, Bauweisen und technische
Ausfihrungen erhebliche Energiesparpotenziale
erschlossen werden konnen. Die Weiterentwicklung
dieser Konzepte wird zunehmend zu Investitionen in
moderne Gewiachshiuser fithren. Damit verbunden ist
dann auch eine Automation der Produktion in diesen
Gewachshdusern hin zu einer vollautomatischen Pro-
duktion. Diese reicht von Handhabungsautomaten fir
eine vollautomatische Ernte bis hin zu Sensoren, die
den Wachstums- und Gesundheitszustand der Pflanzen
iberwachen.

7 ZukunftsInitiative NiedrigEnergieGewachshaus



Mit der Profilierung des Handels zu Nachhaltigkeits-
konzepten wird der Erzeuger gezwungen, entspre-
chende Nachweise zu liefern, die diese Handlungsan-
weisungen dokumentieren. Eine nachhaltige Produkti-
onsweise wird zwangslaufig in der Produktion zu
einem erhohten technischen Aufwand fihren, mit
dem eine hoch prazise Wirtschaftsweise moglich wird.
Neben dem Technikeinsatz auf dem Feld oder im
Gewdichshaus wird die entsprechende Dokumentation
der Produktionsabldufe eine zusitzliche Automation
im Informationsbereich erfordern. Diese reicht von
einer automatischen Datenerfassung wihrend der ein-
zelnen Produktionsschritte bis hin zu unterschiedli-
chen Dokumentationsformen, die gesetzlichen Anfor-
derungen entsprechen und die Vorgaben der Abnehmer
erfillen.

Eine immer mehr auf dem Kopf stehende Bevolke-
rungspyramide fithrt zu knapper werdendem Berufs-
nachwuchs bei gleichzeitig groflerem Anteil an erfahre-
nem élterem Personal in den Gartenbauunternehmen.
Hier muss der Gartenbau an beiden Enden agieren, um
entsprechendes Personal sichern zu kénnen (Vgl. IGZ
und CO CONCEPT, 2011b).

Fur den potenziellen Berufsnachwuchs sind hoch tech-
nisierte Arbeitsplatze attraktiv. Fiir die Gewinnung jun-
ger Menschen wird die technische Ausstattung von
Gartenbaubetrieben sowie deren organisatorische Ar-
beits- und Produktionsabliaufe wesentliche Elemente
fir die Berufswahl sein. Diese kiinftigen Arbeitsplatze
erfordern eine entsprechende Ausbildung, die letztend-
lich dann auch zu einem héheren Lohnniveau fihrt.
Steigende Lohnkosten und damit erhéhter Aufwand in
der Produktion sind wiederum Triebkréifte fiir eine
zunehmende Rationalisierung und Automation in allen
Verfahrensschritten.

In der Vergangenheit haben schon immer erfolgreiche
Unternehmen einen hoheren Lohnaufwand je Arbeits-
kraft aufgewiesen, aber auch einen erheblich hoheren
Arbeitsertrag je Arbeitskraft erzielt. Hier entsprach der
Arbeitsertrag bis zum Doppelten des Lohnaufwandes,
wihrend in weniger erfolgreichen Unternehmen beide
maximal den gleichen Wert aufweisen. Somit wird auch
hier der Strukturwandel in Richtung erfolgreicher
Unternehmen beschleunigt, die Giber eine ausreichende
Arbeitsproduktivitit die notwendigen Investitionen
bezahlen und erwirtschaften konnen.

Auf der anderen Seite der Bevolkerungspyramide wird
eine Anpassung an ergonomische Arbeitsplatze erfol-
gen missen, die einem dlter werdenden Personalbe-
stand gerecht wird. Es gilt, diese mit einem erheblichen

beruflichen Erfahrungsschatz ausgestatteten Arbeits-
krafte linger in den Unternehmen zu halten. Dieses
Ziel nach einer langeren Verfligbarkeit der erfahrenen
Arbeitskrifte wird sowohl technische, als auch organi-
satorische Anpassungen in den Unternehmen er-
fordern.

Grundsitzlich gilt das vorher Ausgefiihrte auch fiir den
gesamten Informationssektor in den Gartenbauunter-
nehmen. Die elektronischen Informationsmedien wer-
den sowohl im engeren Produktionsbereich, als auch in
Verbindung zum vor- und nachgelagerten Bereich an
Bedeutung gewinnen. Das gilt nicht nur fiir die sich aus
der entsprechenden Gesetzgebung ergebenden und den
von Lieferanten und/oder Abnehmern geforderten
Informationspflichten, sondern dariiber hinaus auch
flr eine intensive Verbindung mit Forschung, Entwick-
lung und Versuchswesen und die Kommunikation mit
der Offentlichkeit bzw. den Verbrauchern. Hier sind
nicht nur die Unternehmen selber gefordert, sondern
auch und gerade die in der Unterstiitzung der kleinen
und mittelstindischen Unternehmen (KMU) titigen
Projekttréiger.

1.9.2 Energie

m  Energieeffizienz und -einsparung werden wei-
ter in den Fokus riucken, auch im Zusammen-
hang mit der Verbraucherakzeptanz gartenbau-
licher Produkte und Leistungen. Beim Anbau
von Gemiise und Zierpflanzen im Gewichshaus
geht es dabei insbesondere um die Verringe-
rung des Verbrauchs fossiler Energietriger fr
die Heizung.

m  Die Rolle des Garten- und Landschaftsbaus im
Zusammenhang mit Energieeinsparung durch
intelligente Stadtbegriinung wird steigen.

m Der Bereich ressourcenschonender Produktion
und Verarbeitung gartenbaulicher Produkte
wird eine wachsende Rolle in der Aus- und
Weiterbildung einnehmen.

Energie ist neben Personal einer der bedeutenden Pro-
duktionsfaktoren im Gartenbausektor. Das betrifft
einerseits die Verfiigbarkeit von Energie, andererseits
deren Finanzierbarkeit. Im Zuge der Energiewende in
Deutschland haben sich beide Aspekte verandert, ihre
Bedeutung hat sich verstarkt. Die Abwendung von
Kern- hin zu erneuerbarer Energie zog einen drasti-
schen Preisanstieg nach sich. Grund dafir ist neben der
sowohl regional als auch zeitlich sehr unterschiedli-
chen Verfiigbarkeit der Formen regenerativer Energien
auch die Unsicherheit beztiglich der zukiinftig vorhan-



denen Mengen und die Kosten ihrer Gewinnung. Dabei
spielen der zu erwartende Klimawandel, die Limitie-
rung fossiler Energietrager sowie die nicht absehbaren
technologischen Entwicklungen auf dem Gebiet der
Energiegewinnung und -speicherung eine grofie Rolle.
Der Anteil der Heizkosten fiir Gewachshiuser am Ge-
samtaufwand der Gartenbaubetriebe hat sich in den
letzten Jahren mit zunehmenden Energiekosten
drastisch erhoht. Um die Wettbewerbsfahigkeit des
Gartenbaus zu erhalten, ist es dringend notwendig,
Energie einzusparen und teure Energiequellen durch
billigere und regenerierbare zu ersetzen.

Die verschiedenen Sparten des Gartenbaus unterschei-
den sich stark in ihrem Energiebedarf (Lange, 2009).

Es gilt zwischen Produktions- und Dienstleistungs-
gartenbau zu unterscheiden sowie innerhalb des Pro-
duktionsgartenbaus zu differenzieren. Die Gewichs-
hausproduktion in Mitteleuropa ist vor allem durch

die erforderliche Beheizung und bei einigen Kulturen
auch durch die Beleuchtung, besonders energieintensiv.
»~Rund 90 % des Gesamtenergieverbrauchs im Unter-
glasanbau in deutschen Gartenbaubetrieben entfillt auf
die Beheizung der Gewiachshéuser. Steigende Energie-
preise fihren seit Jahren zu deutlichen Einkommens-
riickgdngen von bis zu zwei Dritteln.“ (Gabot.de, 2012).

Neben der Pflanzenproduktion erfordern auch Lage-
rung, Verarbeitung und Transport der Gartenbauer-
zeugnisse dkonomisch bedeutende Energieaufwendun-
gen. Dennoch, wihrend im Produktionsgartenbau der
Energieaufwand 10 % der Produktionskosten betrigt,
ist es im Handel nur noch ein Prozent.

Um den deutschen Gartenbau im européischen und
internationalen Wettbewerb konkurrenzfihig zu er-
halten und seine Position weiter zu starken, ist die
Betrachtung aller hier genannten Punkte tiber die
Glieder der Wertschopfungskette hinweg erforderlich.

Energieeffizienz kann zweierlei bedeuten. Einerseits

die Energieeinsparung bei gleichbleibender Produk-
tion, andererseits eine Erhdhung der Produktion ohne
Anstieg des Energieverbrauchs. Im Optimalfall kann bei
Senkung des Energiebedarfs der Ertrag steigen. Nicht
immer stimmen diesbeziiglich betriebswirtschaftliche
und volkswirtschaftliche Sichtweisen tiberein. Kosten-,
Energie- und CO,-Effizienz sind bisher nicht vollstan-
dig in Einklang zu bringen, unabhéngig davon welcher
Energietrager betrachtet wird (Bredenbeck, 2011).

Der technische Fortschritt hat in den vergangenen 20
Jahren bereits zu einer deutlichen Verbesserung der
Energiebilanz im geschiitzten Anbau gefiihrt. Materia-

lien zur Warmedammung und Lichtnutzung wurden
verbessert und kliiger eingesetzt. Seit den 80er Jahren
hat sich der Warmebedarf der Gewédchshduser vor allem
durch eine verbesserte Dammung und grofiere Dichtig-
keit der Gewachshiuser sowie den Einsatz von Energie-
schirmen und effizienteren Heizsystemen schon hal-
biert (Ludewig, 2012). Die Nutzung von modernen Lam-
pen fithrte zu einer deutlichen Steigerung der Effizienz
des Elektroenergieverbrauchs. Diese Entwicklung muss
auch zukiinftig vorangetrieben werden, durch den Sek-
tor selbst und unterstiitzt durch die Politik. Bei der Kul-
tivierung energieintensiver Arten besteht mit steigen-
den Energiepreisen die Gefahr, dass Produktionsverfah-
ren schnell unrentabel werden. Im Rahmen des ZINEG-
Projektes konnte nachgewiesen werden, dass mit Hilfe
von Wiarmeschutzverglasung (WSG) eine bis zu 60 %ige
Energieeinsparung moglich ist (Flenker, et al., 2013).

Die Vorgaben zur Energieersparnis in Form von Regu-
lierungen und Gesetzen werden in den kommenden
Jahr(zehnt)en in Deutschland und der Européischen
Union weiter steigen. Die Politik muss dazu die Nut-
zung erneuerbarer Energien, die Forschung auf diesem
Gebiet und den Technologietransfer verstarkt férdern.
Die Zusammenarbeit von Forschung und Industrie
muss sich besonders in diesem Sektor intensivieren.
Esist von grofer Bedeutung, dass die Akteure auf allen
Stufen der Wertschopfungskette kooperieren, um die
Entwicklung effizienter Energienutzungssysteme vor-
anzutreiben. Die zuklinftige technische Entwicklung
wird darauf abzielen, neue Energieformen zu nutzen
und umweltschonender zu produzieren.

Aller Voraussicht nach werden die wesentlichen Inno-
vationen in der Energieeffizienz und -speicherung in
Wirtschaftsbereichen aufierhalb des Gartenbaus entste-
hen, sodass dem Technologietransfer in den Gartenbau
eine besondere Wichtigkeit zukommt.

Die Zichtung und pflanzenbauliche Forschung werden
sich zukiinftig verstirkt auf die Verbesserung abioti-
scher Stresstoleranz fokussieren und so zu Energieein-
sparungen besonders im Unterglasanbau beitragen. Ver-
ringerte Sensitivitit gegenliber extremen oder besonde-
ren Klimaten, wie sie auch in verschiedenen urbanen
Bereichen vorkommen, spart Energie, erh6ht zeitgleich
die Abwehrmoglichkeiten der Pflanzen gegentiber
Schaderregern und kann so zu einer Reduktion der not-
wendigen Behandlung mit Pestiziden fihren.

Jedoch werden auch in der Zukunft technische und
kulturtechnische Mafinahmen ein entscheidender
Ansatz zur Verringerung des Verbrauchs fossiler Ener-
gietrager beim Anbau von Pflanzen im Gewachshaus
sein. Dieser Ansatz, die Kombination von technischen



und anbautechnischen Mafinahmen wird gegenwartig
im ZINEG-Projekt verfolgt. Die technischen Mafdnah-
men beinhalten dabei die Auskopplung von solarer
Uberschussenergie, ihre Zwischenspeicherung und
Nutzung zur Beheizung der Gewichshéduser nachts und
in kiihlen, strahlungsarmen Zeitraumen, die Verbesse-
rung der Isolierung des Gewichshauses durch Warme-
schutzverglasung und mehrlagige Schichten von Ener-
gieschirmen sowie die Verwendung von CO;-neutralen
Energietrdgern wie z. B. Holz. Wichtige in der Zukunft
dabei zu 16sende Aufgaben sind die Optimierung der
Energiespeichersysteme sowie die optimal auf die
neuen Gewachshiuser angepasste Regelung des Ge-
wichshausklimas und der Wasser- und Nahrstoffver-
sorgung. Weitere alternative Energiearten wie Ab-
warme aus industriellen Prozessen und Biomassekraft-
werken, aber auch die Geothermienutzung miissen
erschlossen werden. Ein wesentliches Problem bei der
Nutzung von Sekundarwirmeenergie ist der meistens
nur bei Biomassekraftwerken gegebene Flichenbedarf
fir die Gewachshduser in unmittelbarer Nihe der
Abwirmeerzeuger.

An den Einsatz der LED-Technik zur Einsparung von
Elektroenergie und optimalen Steuerung von Pflanzen-
wachstum und Entwicklung werden grofde Erwartun-
gen gekniipft, insbesondere aufgrund der Moglichkei-
ten einer hohen Schaltfrequenz und der genauen Ab-
strahlung bestimmter Strahlungsspektren.

Die parallele Erzeugung und Nutzung von Strom und
Wirmeenergie fir Gewéchshéuser in Blockheizkraft-
werken (BHKW), wie sie in holldndischen Produktions-
betrieben schon vielfach angewendet wird, ist bei der
Kostenbeurteilung vom einzelnen Anwendungsfall
abhingig.

Die sehr unterschiedliche Verfiigbarkeit regenerativer
Energietriager kann zu Produktionsvorteilen jener
Regionen fiihren, die in besonderem Mafle tiber Was-
serkraft, Sonnenstunden oder Windenergie verfiigen.
Das konnte zu einer Standortverschiebung, z. B.im
Unterglasanbau fiithren, oder zur vermehrten eigenen
Energiegewinnung beispielsweise tiber gemeinschaft-
lich genutzte Blockheizkraftwerke, Erdwéirme, Bioheiz-
kraft oder Sonnenkollektoren.

Eine weitere Strategie der Energieeinsparung wire die
raumliche Anndherung der Produktion an Ballungs-
gebiete. Dabei geht es einerseits um verkiirzte Trans-
portwege, andererseits um die mogliche gemeinsame
Nutzung gewonnener Energien - kurze Energietrans-
portwege. Die kaskadenartige Weiterverwertung z. B.
von Wirme konnte ein Konzept zur Verbesserung der

Umweltfreundlichkeit darstellen. ,Gartenbaubetriebe
mit hohem Wirmebedarf stehen in harter Konkurrenz
zu klimatisch bevorzugten Regionen“ (Gabot.de, 2012).
Eine Standortverlagerung hin zu urbanen Regionen fir
den Produktionsgartenbau ist aber unrentabel, da sie
mit hoheren Flichenpreisen verbunden ist.

Einen weiteren Punkt mit zukiinftig wachsender Be-
deutung fiir den Produktionsgartenbau wird die wei-
tere Entwicklung der Energiegewinnung aus Biomasse
darstellen. Eine Fortsetzung des aktuellen Trends be-
deutet langfristig verstarkte Flichenkonkurrenz mit
der Nahrungsmittelproduktion.

Um allen zu erwartenden Verdnderungen begegnen zu
kénnen und den technischen Fortschritt in allen Felder
des Bereichs Energie effektiv und zligig umzusetzen,
wird die Modernisierung der beruflichen Aus- und
Weiterbildung einen noch grofieren Stellenwert ein-
nehmen. Der Bereich der ressourcenschonenden,
umweltbewussten Arbeit mit Pflanzen, ihre Erzeugung,
Weiterverarbeitung, der Handel und die Verwendung
miussen verstarkt Eingang in Lehrplidne von Berufs-
schulen und Universitiaten finden. Der Berufsstand
kann bei guter Offentlichkeitsarbeit von dieser Erweite-
rung des fachlichen Themenspektrums hin zu starker
technisch orientierten Bereichen bei der Nachwuchsge-
winnung durchaus profitieren.

1.9.3 Ziichtung

Ziichterische Rahmenbedingungen fiir den
Gartenbau allgemein

m Die Ausrichtung der Ziichtungsarbeit wird je
nach Zielméirkten differenzierte und unter-
scheidet sich in:

2 den Akteuren
2 dem Einsatz der Ziichtungsmethoden

2 teilweise in den Ziichtungszielen
(z. B. gebietstypisch,. innovativ)

2 in den Abnehmeranforderungen

m  Schrumpfende Genpools sind unter anderem
durch die Einrichtung von Genbanken fiir die
nahere Zukunft fir keine gartenbauliche Sparte
zu befiirchten.

®  Aufgrund des Fortschritts in der Ziichtung und
deren Vernetzung in Wissenstransferketten ver-
grofert sich die Vielfalt gartenbaulicher Pro-
dukte zunehmend.



Bei der Betrachtung zukiinftiger Rahmenbedingungen,
die die Richtung fur die Ziichtung im Gartenbau vorge-
ben, ist eine Unterscheidung zwischen Ziichtungen fiir
den Lebens- mittelbereich und Ziichtungen fir den
Zierpflanzen-/ Geholzbereich angebracht. Diese Unter-
scheidung resultiert aus unterschiedlichen Akteuren,
Strukturen und vorherrschenden Ziichtungsverfahren
in beiden Bereichen. Obwohl die nachfolgend darge-
stellten Veranderungen die gartenbauliche Ziichtung
grundsitzlich betreffen werden, setzen sie verstirkt bei
wirtschaftlich bedeutenden Pflanzenarten ein und
betreffen Nutzpflanzen tendenziell starker.

Seit tiber 15 Jahren erlauben analytische Verfahren die
Entschlisselung der DNA, so dass nach und nach die
Erbgutinformationen der verschiedenen Pflanzenarten
entziffert werden kénnen (European Plant Phenoty-
ping Network, 2012). Diese Genomsequenzierung
(Becker et al., 2012) wird in den kommenden Jahrzehn-
ten fortschreiten und eine wichtige Grundlage fiir die
gezielte Ziichtungsarbeit darstellen. Aufgrund der
schrittweisen Entschliisselung des Erbguts ist davon
auszugehen, dass Informationen iber das Genom
zunichst fir Kulturpflanzen mit einer hohen wirt-
schaftlichen Bedeutung vorliegen werden; folglich erst
zu einem spateren Zeitpunkt fiir viele Zierpflanzen/
Geholze. Parallel dazu entwickelt sich die Phénotypisie-
rung, das heifdt die quantitative Analyse von strukturel-
len und funktionellen Eigenschaften der Pflanzen,
weiter (Steinbtichel et al., 2012). Die Phénotypisierung
schlief3t ebenfalls die Erforschung von Wechselwirkun-
gen der Pflanzen mit der Umwelt ein und liefert bei-
spielsweise Erkenntnisse zur Anpassung eines Pflan-
zenbestands an bestimmte Umweltbedingungen oder
zur Funktion bestimmter Gene. Aufgrund des techni-
schen Fortschritts bei Bildauswertungsverfahren lassen
sich Wechselbeziehungen zwischen Geno- und Phino-
typ einfacher analysieren, die Sequenzen besser abglei-
chen und die Ergebnisse unmittelbar dokumentieren
(vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT, 2011).

Die Ziichtungsarbeit der Zukunft wird fir wirtschaft-
lich bedeutende Pflanzenarten von einer gesteigerten
Prézision gepragt sein. Die entscheidenden Erkennt-
nisse hierzu liefern Genomanalyse und Phinotypisie-
rung; die Moglichkeit, bestimmte Merkmale anschlie-
end gezielter beeinflussen zu kénnen, ist aufgrund
verbesserter biotechnologischer Verfahren gegeben
(Altmann et al., 2009). Prinzipiell kénnen schon heute
einzelne Gene, als kleinste funktionelle Informations-
einheit des Erbguts, verdndert werden. Da hierzu jedoch
die Anwendung der gesellschaftlich umstrittenen gri-
nen Gentechnik notig ist, lasst sich zum jetzigen Zeit-
punkt nicht vorhersagen, inwieweit gezielte Genveran-

derungen in der Pflanzenziichtung kiinftig in Deutsch-
land zum Einsatz kommen werden (vgl. hierzu IGZ und
CO CONCEPT, 2011). Diese Frage ist dem gesellschaftli-
chen Diskurs vorbehalten.

Die wachsende Prizision in der Ziichtungsarbeit wird
sich auf verschiedene Weisen auswirken:

m  Oberstes Ziel der Ziichtung ist die Bereitstel-
lung von Pflanzenmaterial, das die zukiinftig
gewlnschten Eigenschaften aufweist. Ziich-
tungsleistungen werden im Hinblick auf Klima-
toleranz in sich wandelnden Umweltbedingun-
gen sowie zur Erfiillung von Handels- und Ver-
brauchervorstellungen (z. B. dueres Erschei-
nungsbild, Haltbarkeit, Inhaltsstoffe) gefragt
sein. Der hohere Prizisionsgrad in der Ziich-
tung erlaubt eine zielgerichtetere Vorgehens-
weise (vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT, 2011).

m  Die Ziichtung kann sich zu einem Instrument
der Differenzierung von Wertschopfungsketten
entwickeln, da die neuen Rahmenbedingungen
eine gezielte Auftragsziichtung attraktiv wer-
den lassen. Die Ziichtung kann sich an den
Vorstellungen bestimmter Zielgruppen orien-
tieren, auf die gewiinschten Pflanzeneigen-
schaften hinarbeiten und exklusive Anbau- und
Vertriebsrechte erméglichen (Altmann et al.,
2009; vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT, 2011).

m  Gezielte Merkmalsverinderung sowie rascher
ablaufende Selektionsverfahren beschleunigen
den Zichtungsvorgang (Altmann et al., 2009).

m  Der Einsatz innovativer Ziichtungsverfahren ist
mit hohen Investitionen in die technische Aus-
stattung und fiir entsprechend ausgebildetes
Personal verbunden. Da die Finanzierung von
einem einzelnen Ziichtungsunternehmen oft-
mals nicht zu tragen ist, wird Ziichtung zukiinf-
tig hdufiger in Kooperation ausgefiihrt werden
(Altmann et al., 2009; vgl. hierzu IGZ und CO
CONCEPT, 2011).

Eine starkere Kooperation in der Ziichtung ergibt sich
auch auf der Basis des Informationsgewinns. Um
Erkenntnisse und Erfahrungen effektiv zu nutzen,
kommt es entscheidend auf den Wissenstransfer an.
Zuchterische Herausforderungen, wie beispielsweise
die Lebensmittelsicherung, kénnen nur global gelost
werden, Fragen der zielgruppenspezifischen Ziichtung
oder des Marketings von Neuziichtungen bediirfen
eines stufeniibergreifenden Vorgehens, der hohe Tech-
nisierungsgrad der Ziichtung erfordert eine interdiszi-
plindre Zusammenarbeit. Vor diesem Hintergrund



kommt es zur Bildung von internationalen, interdiszi-
plindren und stufentibergreifenden Wissenstransfer-
ketten auf dem Gebiet der Ziichtung. In diesen Ketten
sind Vertreter aus Wissenschaft und Wirtschaft einge-
bunden, etwa, wenn es um das Zusammenfiihren von
Grundlagenforschung und Anwendungsorientierung
geht. Die Kette verbindet jedoch auch politische Vertre-
ter, Forschung und Wirtschaft, beispielsweise fiir die
erforderliche Diskussion im Vorfeld gesetzgeberischer
Mafnahmen, die die Zichtung betreffen (Altmann

et al., 2009; vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT, 2011).

Gegenstand der Diskussion um rechtliche Rahmenbe-
dingungen fiir die Ziichtung ist aktuell die Abwéigung
von Patent- und Sortenschutz, die aufgrund der lander-
ubergreifenden Nutzung ziichterischer Vorleistungen
zumindest fir den Wirtschaftsraum der EU einheitlich
geregelt werden miusste. Ende 2010 hat das EU-Patent-
amt zwar entschieden, dass ,im wesentlichen biologi-
sche Verfahren“ bei der Ziichtung, folglich solche, die
vorrangig auf konventioneller Kreuzung und anschlie-
ender Selektion basieren, nicht patentierbar sind
(Européiisches Patentamt, 2010). Es trifft jedoch keine
Aussage zur Patentierbarkeit der aus solchen Verfahren
hervorgegangenen Pflanzen. Da das europiische
Patentrecht bisher keinen Ziichtungsvorbehalt kennt,
wirde ein Patentrecht auf Pflanzen den Zugang zu
genetischen Ressourcen deutlich einschrinken. Diese
Entscheidung wird auch den zukiinftigen Zichtungs-
fortschritt bei gartenbaulichen Kulturen betreffen

(vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT, 2011).

Neben der Erforschung der Ziichtungsgrundlagen und
der Weiterentwicklung von Ziichtungsmethoden sind
fir den Gartenbau der Zukunft Neuerungen in der
Saatguttechnologie von Bedeutung (vgl. hierzu IGZ und
CO CONCEPT, 2011). Diese werden zum Beispiel zu
einer effizienteren Aufbereitung des Saatguts, zu einer
erhohten Einheitlichkeit des Saatguts und damit zu
homogeneren Pflanzenbestdnden und zu einer besse-
ren Krankheitspravention fithren (Altmann et al,

2009).

Rahmenbedingungen der Ziichtung fiir
bestimmte gartenbauliche Wertschépfungs-
ketten

Wie einleitend dargelegt, sind die zlichterischen Rah-
menbedingungen fiir den Gartenbau insbesondere
nach Zierpflanzen/Geholze und Pflanzen zu Nahrungs-
zwecken zu unterscheiden. Nachfolgend sind die
Rahmenbedingungen fiir den Gartenbau der Zukunft
aufgefiihrt, soweit sie sich fiir einzelne Sparten unter-
scheiden.

Ziichterische Rahmenbedingungen fiir die
Wertschopfungskette Zierpflanzen/Geholze

Zierpflanzen und Geholze weisen in der Gesamtbe-
trachtung eine geringere wirtschaftliche Bedeutung als
landwirtschaftlich genutzte Kulturpflanzen auf. In der
O0konomischen Gewinnerwartung stellt sich die ziichte-
rische Bearbeitung von Zierpflanzen und Geholzen
folglich weniger lukrativ dar. Da der Einsatz biotechno-
logischer Ziichtungsverfahren vergleichsweise hohe
Einstiegsinvestitionen voraussetzt, werden diese Ziich-
tungsmethoden bis 2030 eher nur bei bestimmten, bei-
spielsweise anderweitig schwer vermehrbaren Kulturen
eingesetzt werden. Vorherrschend ist hier der Einsatz
klassischer Ziichtungsmethoden (vgl. hierzu IGZ und
CO CONCEPT, 2011a).

Da sich der Konzentrationsprozess von Ziichtungsun-
ternehmen stindig fortsetzt (Seitzer, 2008) und damit
ein Verdrangungswettbewerb stattfindet, ist weniger
damit zu rechnen, dass sich grofle Ziichtungsunterneh-
men mit zahlreichen Zierpflanzen- und Geholzarten
beschiftigen werden. Mit dem Verschwinden kleinerer
Zichtungsunternehmen ist die Sorge um einen
schrumpfenden Genpool bei Zierpflanzen und Gehol-
zen aufgekommen (vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT,
2011). Gegen diese Entwicklung spricht jedoch zum
einen der Aufbau der ,Deutschen Genbank Zierpflan-
zen“ (BLE, 2009) (aktuell mit den Genbanken fiir Rosen,
Rhododendren und samenvermehrten Zierpflanzen),
zum anderen die vielseitigen Ziichtungsleistungen, die
beispielsweise durch fithrende Staudengértnereien,
Pflanzenliebhabergesellschaften oder Hobbyziichter
erbracht werden. Im Mittelpunkt ihrer Bemithungen
steht die Sortimentsbereicherung bei Zierpflanzen und
Geholzen. Fiir die Zukunft wird daher ein wachsender
Einfluss dieser Akteure auf den Markt fiir Zierpflanzen
und Geholze angenommen (vgl. hierzu IGZ und CO
CONCEPT, 2011a).

Da die Ziichtung an vielen Stellen mit unterschiedli-
cher Schwerpunktsetzung und unter Beteiligung ver-
schiedener Ziichter erfolgt, kommt es kiinftig verstarkt
zu einer Nischenbildung bei Spezialkulturen; eine Ent-
wicklung, die sich beispielsweise auch bei der Vermeh-
rung regionaler und gebietseigener Gehdlze beobach-
ten lasst.

Ziichterische Rahmenbedingungen fiir die
Wertschopfungskette Obst und Gemiise

Auf dem Ziichtungsmarkt fiir Obst- und Gemisekultu-
ren vollzieht sich ein Strukturwandel mit einhergehen-
dem Konzentrationsprozess. Ziichtungsunternehmen



sind durch Fusionen untereinander im Wettbewerb
bestrebt, Zugang zum Genpool bestimmter Sorten zu
erlangen und diesen fiir die eigene Ziichtungsarbeit zu
nutzen (vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT, 2011). Auf-
grund der besseren Gewinnerwartungen kommen in
dieser Wertschopfungskette innovative Zichtungs-
methoden stidrker zum Einsatz als beispielsweise bei
Zierpflanzen. Das Zlichtungsgeschehen kann somit

als professionalisierter bezeichnet werden (vgl. hierzu
IGZ und CO CONCEPT, 2011a).

Die starkere Konzentration der Absatzwege fiir Obst
und Gemiise im Vergleich zu anderen gartenbaulichen
Absatzwegen und wirtschaftsstarke Handelspartner in
der Kette begiinstigen die Inanspruchnahme von Auf-
tragszlichtungen. Bestrebungen nach exklusiven Ver-
triebsrechten fur bestimmte Sorten, z. B. Clubsorten
beim Apfel, sind seit vielen Jahren feststellbar und wer-
den vor dem Hintergrund eines Wettbewerbs zwischen
den Absatzketten zunehmen (vgl. hierzu IGZ und CO
CONCEPT, 2011).

Ziichterische Rahmenbedingungen fiir 6kolo-
gisch orientierte Wertschopfungsketten

Fir 6kologisch orientierte Wertschopfungsketten ist
der Bezug von 6kologischem Saatgut und Pflanzmate-
rial von grofier Bedeutung. Fiir Pflanzenarten, die als
»Kategorie [“ gelistet sind, darunter Schlangengurken,
Rote Bete und Schwarzer Rettich wird der Bezug von
Okologischem Saatgut in Kiirze obligatorisch werden
(BDP,2010/11). Zudem stellt die 6kologische Produkti-
onsweise eigene Anforderungen an die pflanzlichen
Eigenschaften, die bei der Ziichtungsarbeit zu bertick-
sichtigen sind (vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT, 2011;
Fleck und Nagel, 2011).

Die 6kologische Produktionsweise tritt fiir Biodiversitat
und dementsprechend fiir Sortenvielfalt ein (BOLW,
2012). Die Standorteignung der Kulturpflanzen spielt
im 6kologischen Anbau ebenfalls eine grofie Rolle, wes-
halb der Erhaltung traditioneller und regionaltypischer
Sorten eine stirkere Beachtung geschenkt wird als in
anderen Produktionsverfahren.

Hieraus lésst sich ableiten, dass der Markt fiir 6kologi-
sches Saatgut- und Pflanzmaterial relativ kleinstruktu-
riert ist und auch in Zukunft in vielen Kulturen klein-
strukturiert sein wird, was ihn vergleichsweise unat-
traktiv fir grofie Ziichtungsunternehmen macht. Ver-
schiedene Einrichtungen des 6kologischen Landbaus
bemiihen sich, die sogenannte On-Farm-Ziichtung, d. h.
die Saatgut- und Sortenerhaltungsarbeit durch Produ-
zenten auszuweiten (Fleck und Nagel, 2011; ADPD,

2012). Unabhingig von diesem Bestreben erfolgt der
Grofiteil des Saatguterwerbs in 6kologischen Gemiise-
bauunternehmen unter marktwirtschaftlichen Erwa-
gungen durch Zukauf von professionellen Gemiise-
zlichtern. Zudem steigen professionelle Ziichter in den
Markt fiir 6kologische Zierpflanzen ein (Bioland und
Vollmary, 2013). Daher wird es zukiinftig ein Nebenein-
ander von professionellen Ziichtern und On-Farm-
Zichtern geben.

1.9.4 Pflanzenschutz

m Die neuen europiischen Rechtsregelungen ver-
pflichten die Mitgliedstaaten zur Umsetzung
~Nationaler Aktionspldne“ mit dem Ziel, die
Risiken durch die Anwendung von PSM weiter
zu reduzieren, um damit den Anforderungen
der Gesellschaft und des Handels gerecht zu
werden. Dies bedarf neuer Losungen im
Pflanzenschutz. Die Entwicklung in Richtung
des Prazisionsgartenbaus ist ein Ausdruck
davon.

m  Fir die Erzeugung von Gartenbauprodukten
werden neue innovative Strategien an Pflan-
zenschutzmafinahmen an Bedeutung gewin-
nen. Dies beinhaltet die weitere Optimierung
des Einsatzes von Pflanzenschutzmitteln in
Kombination mit neuen innovativen Pflanzen-
schutzmafinahmen.

m  Neben der staatlichen Beratung und des staatli-
chen Versuchswesens werden alternative Bera-
tungsstrukturen in die Gartenbaubranche ver-
starkt Eingang finden. Die private gartenbauli-
che Beratung wird sich zunehmend etablieren
und in diesem Bereich auch einen starkeren
Wettbewerb auslosen.

Das Thema Pflanzenschutz ist eng verkniipft mit den
Themenbereichen gesunde Erndhrung und Umwelt/
Nachhaltigkeit.

Gesunde Erndhrung ist schon seit vielen Jahren ein poli-
tisches Thema, mit dem auf unterschiedlichen Wegen zu
einem gesteigerten Obst- und Gemiiseverzehr angeregt
werden soll (z. B.,,5 am Tag", www.5amTag.de).

Kontraproduktiv zu diesen Bemithungen sind Presse-
meldungen tiber tatsidchliche oder vermeintliche Skan-
dale in Verbindung mit Riickstdnden von Pflanzen-
schutzmitteln (PSM) in gartenbaulichen Produkten.

Obwohl die Lebensmitteliiberwachung nur etwa 1 %
der einheimischen Produkte wegen Uberschreitung



der gesetzlich festgelegten Hochstmenge (Maximum
Residue Level, MRL) an PSM-Riickstanden beanstan-
det, verunsichern die Meldungen in den Medien den
Verbraucher und das Vertrauen in die Erzeuger. Auf
die gesetzlich festgelegten Hochstmengen fiir Riick-
stinde reagiert der Handel mit Forderungen nach
weniger Wirkstoffen und selbst festgelegten MRL.
Diese Festlegungen erfolgen nicht auf der Basis der
»Guten fachlichen Praxis“, zwingen den Erzeuger
jedoch aus Lieferzwéngen zu einer strikten Einhaltung.
Neben dem Focus auf PSM-Riickstdnde in gartenbau-
lichen Produkten stehen die Auswirkungen von PSM
auf die Umwelt in der 6ffentlichen Diskussion, wobei
die Risikobewertung von PSM auf die Umwelt Be-
standteil der Zulassung ist. So ist z. B. der Gewésser-
schutz von Oberflichen- und Grundwasser gesetzlich
geregelt.

Integrierter Pflanzenschutz ist weltweit das Leitbild fir
einen nachhaltigen Pflanzenschutz zur Sicherung von
Ertrag und Qualitét. Die neuen europdischen Rechtsre-
gelungen verpflichten die Mitgliedstaaten zur Umset-
zung ,Nationaler Aktionsplane“ mit dem Ziel, die Risi-
ken durch die Anwendung von PSM weiter zu reduzie-
ren, um damit den Anforderungen der Gesellschaft
gerecht werden zu kénnen. Dies bedarf neuer Losungen
im Pflanzenschutz. Die Entwicklung in Richtung des
Prézisionsgartenbaus ist ein Ausdruck dafiir. Dieser
bedingt neben stets aktuellem Wissen und Kénnen
auch eine Betriebsausstattung auf dem neuesten Stand
(z. B. Pflanzenschutztechnik). Teure Technik lasst sich
aber nur in entsprechend wettbewerbsfahigen Unter-
nehmen mit der benoétigten Kapitalausstattung einset-
zen, die dafiir aber wiederum zwangsliufig, aus Grin-
den der Rentabilitit dieser Investitionen, tiber die not-
wendigen Produktionskapazitaten verfiigen miissen.

Somit wirken die gesellschaftlichen Forderungen an
den Pflanzenschutz beschleunigend auf den Struktur-
wandel im Gartenbau.

Bei der gartenbaulichen Produktion werden die Pro-
duktqualitit und der Schutz der Umwelt im Vorder-
grund stehen. Speziell im Pflanzenschutz sind hier
besondere Mafinahmen, Handlungsoptionen und
Handhabungstechniken herauszustellen (vgl. hierzu
IGZ und CO CONCEPT, 2011b):

m  Zlchtung von widerstandsfihigen und resi-
stenten Sorten,

m  Entwicklung von Prognosesystemen und sen-
sorgestltzter Diagnostik zum optimierten Ein-
satz von Pflanzenschutzmitteln,

m Praventive Kulturmafdinahmen zur Minimie-
rung des Krankheits- und Schadlingsbefalls,

m  Forschung zu Wirt-Parasit-Beziehungen und
Einsatz von Nitzlingen, Entwicklung von Wirk-
stoffen und Wirkstoffgruppen, Optimierung
der Applikationstechnik zur Reduzierung der
Aufwandmengen und Verminderung von
Abdrift, Weiterentwicklung von physikalischen
und biotechnischen Pflanzenschutzmafi-
nahmen

m  Entwicklung spezifischer, praziser Wirkstoffe,
die auf Kenntnissen von Wirt-Parasit-Bezie-
hungen beruhen

m  Weiterentwicklung und Vernetzung von
Beratungs- und Informationssystemen
(z. B. www.psinfo.org)

Fir die Erzeugung von Gartenbauprodukten werden
neue innovative Pflanzenschutzstrategien an Bedeu-
tung gewinnen. Dies beinhaltet die weitere Optimie-
rung des Einsatzes von PSM (Applikationsmenge,
-hiufigkeit, Wirkstoffe) in Kombination mit neuen
innovativen Pflanzenschutzmafinahmen. Ziel der Ent-
wicklung von neuen Strategien ist die weitere Reduk-
tion des Risikos durch den Einsatz von PSM. Vorausset-
zung zur Erreichung dieses Ziels ist die Entwicklung
neuer selektiver Wirkstoffe, um moglichen Resistenz-
bildungen entgegen zu wirken, oder die Kombination
von biologischen, anbautechnischen und chemischen
MafRnahmen. Verbesserung der Sensortechniken, Opti-
mierung der Kulturfiihrung und die Entwicklung
neuer Prognosemodelle sind Beispiele fiir die Optimie-
rung der Integrierten Produktion (IP). Hier werden
Informationstechnologien eine herausragende Rolle
spielen. Dieses reicht von tagesaktuellen Zulassungsin-
formationen in Datenbanken (www.psinfo.org), Ein-
bindung von Wetterstationen, entsprechender Sensor-
technik im Bestand bis hin zu aktuellen Informationen
aus der Beratung.

Eine weitere starkere Vernetzung von Forschung, Ver-
suchswesen und Beratung sind Voraussetzung fiir einen
schnellen Wissenstransfer in alle Richtungen. Im Be-
reich der Informationstechnologien ist diese Vernet-
zung ebenfalls voranzutreiben, um eine Optimierung
der bestehenden Insellésungen zu erreichen (vgl. hierzu
IGZ und CO CONCEPT, 2011b).

Ausgehend von einer Fortsetzung der Reduzierung
staatlicher Beratung und auch des Versuchswesens sind
insbesondere alternative Beratungsstrukturen gefragt.
Dabei wird sich die private gartenbauliche Beratung
starker etablieren, und es wird in diesem Bereich zu



einem zunehmenden Wettbewerb kommen. Die private
Beratung wird als wichtiges Element innerhalb einer
modifizierten Beratungsstruktur gesehen. Vorstellbar
ist, dass Forschung und staatliches Versuchswesen in
Form vertikaler Kooperationen neues Wissen erarbei-
ten und den Wissenstransfer zu den Betrieben zuneh-
mend tber angegliederte private Beratungseinrichtun-
gen vornehmen.

Die Verlagerung der Gestaltung rechtlicher Rahmenbe-
dingungen in die EU-Agrarpolitik wird weiter voran-
schreiten. Hier gilt es sowohl fiir den Berufsstand, als
auch fir die im Zulassungs- und Harmonisierungsbe-
reich tétigen Institutionen, prasent zu sein.

Eine entscheidende Rolle kommt der Wissensgenerierung
und dem Wissenstransfer zu, der nur tiber eine ernsthaft
betriebene Vernetzung aller Akteure zu erreichen ist.
1.9.5 Lebensmittel- und Prozesstechnologie
m  Die Lebensmittel- und Prozesstechnologie wird
auf den dominierenden Erndhrungstrend rea-
gieren und verstirkt funktionelle Lebensmittel

unter Einbeziehung pflanzenbasierter Roh-
stoffe entwickeln.

m Eswerden iberwiegend diagnostische, mog-
lichst nicht-destruktive Schnellbestimmungs-
methoden fiir das Prozess- und Produktmoni-
toring in den Qualititssicherungssystemen ein-
gesetzt werden.

m  Uber die gesamte Wertschépfungskette wird
zukilinftig ein abgestimmtes Qualitétssicherungs-
system etabliert werden, in dem der Daten- und
Informationsaustausch zwischen allen Stufen der
Lebensmittelversorgungskette erfolgen muss.

Die Lebensmittel- und Prozesstechnologie wird sich
dem dominierenden Erndhrungstrend der funktionel-
len Lebensmittel verstiarkt annehmen und in zuneh-
mendem Mafe unter Einbeziehung pflanzenbasierter
Rohstoffe funktionelle Lebensmittel entwickeln, kom-
biniert mit einem Marketing, das den Lebensstil der
Verbraucherzielgruppe anspricht (Jager, 2011; vgl. hier-
zu IGZ und CO CONCEPT, 2011b). Darauf abgestimmt
werden Pflanzenarten und -sorten sowie biotechnolo-
gische Produktionssysteme entwickelt werden, die in
verstirktem Mafle Inhaltsstoffe mit den favorisierten
funktionellen Eigenschaften aufweisen, wie z. B.
human-protektive sekundire Pflanzenstoffe oder siifie,
kalorienarme Proteine (vgl. hierzu IGZ und CO CON-
CEPT, 2011b). Einfluss auf die Nachfrage nach Conveni-
ence-Produkten in Deutschland wird der steigende

AufRer-Haus-Verzehr haben (Behr, 2012). Zu den weite-
ren bestimmenden Erndhrungstrends in Deutschland
und der damit korrespondierenden Nachfrageentwick-
lung verweisen wir hier auf das Kapitel ,Verbraucher
und Nachfrageentwicklung®

Qualitatssicherungssysteme und Riickverfolgbarkeit
der Produkte, ebenfalls unter den beherrschenden Ver-
braucherpriferenzen, aber auch von allen Akteuren der
Wertschopfungskette als die bestimmenden Kriterien
der vertrauensbildenden Mafinahmen bewertet (Bok-
kius, 2011), werden im Rahmen von Prozess- und Pro-
duktmonitoring im Wesentlichen tiber diagnostische
Schnellbestimmungsmethoden, moglichst nichtde-
struktiv, umgesetzt werden (Jager, 2011; vgl. hierzu IGZ
und CO CONCEPT, 2011b). Diese Schnellbestimmungs-
methoden werden zudem kostengiinstig und leicht zu
handhaben sein sowie eine schnelle Auswertung und
damit ein zeitnahes Prozess- und Produktmonitoring
garantieren. So werden gesundheitsgefihrdende Konta-
minationen unmittelbar identifiziert und eliminiert.
Verluste innerhalb der Wertschopfungskette werden
somit deutlich reduziert. Uber die gesamte Wertschop-
fungskette hinweg muss zukiinftig ein abgestimmtes
Qualitatssicherungssystem etabliert werden, in dem der
Daten- und Informationsaustausch zwischen allen Stu-
fen der Lebensmittelversorgungskette erfolgt (Roggen-
kamp, 2011; vgl. hierzu Ludwig-Ohm und Dirksmeyer,
2012). So kénnen gesundheitsgefihrdende Kontamina-
tionen und Verunreinigungen schnell und nachhaltig
identifiziert und beseitigt werden (vgl. hierzu IGZ und
CO CONCEPT, 2012c¢). Zu den Verbraucherpriferenzen,
die iiber das Prozess- und Produktmonitoring bertick-
sichtigt werden, verweisen wir hier auf das Kapitel
sVerbraucher und Nachfrageentwicklung®

1.9.6 Kommunikationstechnologie

m  Die Kommunikation wird durchgiangiger; zu-
kiinftig werden konsequent die gesamten
Akteure einer Wertschopfungskette in die
Kommunikation eingebunden sein

® Online-Kommunikationsformen werden
zuklnftig die beherrschende Kommunikations-
form sein. Der Unternehmer kann die Kommu-
nikationsvielfalt und -fiille nicht mehr alleine
bewdiltigen, er wird sich professionelles
Know-how und professionelle Unterstiitzung
einkaufen miissen

m  Der zunehmend direkte Kontakt des Unterneh-
mers mit dem Verbraucher wird die zukiinftige
Gestaltung der Wertschopfungsketten stark
beeinflussen. Die Wertschopfungsketten wer-
den kiirzer.



Die Kommunikation wird durchgéngiger, zukiinftig
werden konsequent die gesamten Akteure einer Wert-
schopfungskette in die Kommunikation eingebunden
sein (Roggenkamp, 2011; vgl. hierzu Ludwig-Ohm und
Dirksmeyer, 2012). Damit wird Vertrauen und Transpa-
renz geschaffen, und damit wird gleichzeitig dem Ver-
braucherwunsch nach Riickverfolgbarkeit und Quali-
tatssicherung entsprochen (vgl. hierzu IGZ und CO
CONCEPT, 2012a). Wie das verbraucherorientierte
Unternehmensmarketing muss auch die verbraucher-
orientierte Kommunikation integraler Bestandteil der
Unternehmenskultur werden. Verbraucherorientierte
Kommunikation ist fiir alle Sparten des Produktions-
und Dienstleistungsgartenbaus als Schliissel zu nach-
haltigem Umsatz, zu einem Erhalt der Marktanteile und
als Notwendigkeit fiir ein effizientes Krisenmanage-
ment zu verstehen (vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT,
2012a; Kurth, 2012).

Online-Kommunikationsformen werden zukiinftig die
beherrschende Kommunikationsform sein. Aktuell
werden Smartphones und stationdre Rechner noch
eher komplementir genutzt. Das wird sich zuklnftig
stark dndern, es wird selbstverstindlich werden, immer
und uberall online zu sein (Go-Smart-Studie, 2012). Die
zunehmende Nutzung der Mobiltelefone wird die
Handlungsflexibilitat verstirken. Die Anwendung und
Nutzung von Apps und QR-Codes wird weiter zuneh-
men (Steffen, 2012). Das wird die Handlungsroutinen
nachhaltig verandern, und das wiederum trifft auf alle
Akteure der Wertschopfungskette zu. Die situative
Nutzbarkeit des Internets verandert gleichzeitig
Anspriche und Nutzungsgewohnheiten der Nutzer
(Holm, 2012).

Damit nimmt die Komplexitidt der Kommunikation zu,
sie wird noch stérker zeit- und ortsunabhingig werden
(Roggenkamp, 2011). Das bedeutet, dass auf eingehende
Kommunikation das Unternehmen zeitnah reagieren
muss. Es eroffnet aber auch dem Unternehmer die
Moglichkeit selbst aktiv zu kommunizieren und den
direkten Dialog mit dem Verbraucher zu suchen, zu for-
dern und zu halten (vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT,
2012a). Werbung, Beratung und weitere Dienstlei-
stungsangebote werden fast ausschliefilich tber das
Internet ablaufen, wobei E-Commerce immer mehr
vom M (mobile)-Commerce abgeldst werden wird. Das
kann der Unternehmer nicht mehr alleine leisten, er
wird sich professionelles Know-how und professionelle
Unterstiitzung einkaufen miissen (vgl. hierzu IGZ und
CO CONCEPT, 2012a; Go-Smart-Studie, 2012).

Ebenso findet die Internetanwendung Eingang in die
Ausbildung. E-Learning und Blended Learning (Kombi-

nation von Prisenzveranstaltungen und E-Learning)
werden zunehmen.

Der zunehmend direkte Kontakt des Unternehmers mit
dem Verbraucher wird die zukiinftige Gestaltung der
Wertschopfungsketten stark beeinflussen. Die Wert-
schopfungsketten werden kiirzer, Zwischenstufen wie
der Handel werden bei dieser Absatzform vermehrt
ausgeschaltet. Der Unternehmer kann direkt Imagebil-
dung tiber Werbe- und Kommunikationsbotschaften
sowie ein effizientes und zielgerichtetes Krisenmanage-
ment betreiben. Das Internet ermdglicht also im star-
ken Mafle eine Kundenbindung, da es den Kommuni-
kationsradius erweitert und zudem ein kostengiinstiges
Kommunikationsmedium ist. Das verandert die Markt-
chancen und die Marktmacht sowohl des Unterneh-
mers als auch der Verbrauchers gravierend (vgl. hierzu
IGZ und CO CONCEPT, 2012a). Jedoch wird auch wei-
terhin der direkte, personliche Kontakt zwischen dem
gartenbaulichen Produzenten und Dienstleister sowie
dem Verbraucher bestehen bleiben. Grofiproduzenten
werden ebenso weiterhin iber den Handel ihren Absatz
bestreiten.

Auch der Verbraucher seinerseits tritt verstarkt in die
Kommunikation ein, da er nicht nur Gber das Internet
Informationen einholt und den Kauf titigt, sondern
auch neue Kommunikationswege tiber soziale Netz-
werke moglich sind. Dort werden Erwartungen und
Erfahrungen bewertet und kommuniziert, sozusagen
als digitale Mund-zu-Mund-Propaganda (Go-Smart-
Studie, 2012; Holm, 2012).

Voraussetzung fir eine umfassende und nachhaltige
Kommunikationsstrategie im gesamten Bereich des
Gartenbaus ist eine abgestimmte Kommunikation zwi-
schen den Einzelunternehmen und der Gartenbau-
branche bzw. der einzelnen Gartenbausparten und Ver-
béande (vgl. hierzu IGZ und CO CONCEPT, 2012a).

1.10 Zur gegenseitigen Beeinflussung der
Rahmenbedingungen

In den vorausgegangenen Kapiteln sind die zukiinfti-
gen Rahmenbedingungen fir den Gartenbau nach
einer thematischen Zuordnung dargestellt. In der Reali-
tat stehen die einzelnen Rahmenbedingungen in Wech-
selwirkung. Sie beeinflussen sich gegenseitig in unter-
schiedlichem Ausmaf. Folglich treten Einflussfaktoren
auf, die eine grofie Bedeutung besitzen, weil sie den
Gartenbau nicht nur unmittelbar, sondern auch mittel-
bar tiber die anderen Faktoren beeinflussen, und Ein-
flussfaktoren von geringerer Bedeutung. Die politisch-



rechtlichen Rahmenbedingungen sind u.a. deshalb von
grofler Bedeutung, da tiber die Gesetzgebung das
Finanzwesen, die Wettbewerbssituation, die soziokultu-
rellen Rahmenbedingungen, der Energiemarkt, die
Zichtung und der Pflanzenschutz beeinflusst werden,
was wiederum Auswirkungen auf den Gartenbau hat.
Die Einflussfaktoren lassen sich somit nach ihrer
Bedeutung fiir den Gartenbau unterscheiden.

Unter Berticksichtigung der Wechselwirkung zeigen
sich als Rahmenbedingungen mit dem grofiten Einfluss
auf andere Bereiche:

m die politisch-rechtlichen Rahmenbedingungen,

m die Rahmenbedingungen der Volkswirtschaft
und der Finanzmarkte und

m  die wettbewerbsbezogenen Rahmenbe-
dingungen.

Die Lebensmitteltechnologie, die Ziichtung, die Klima-
verdnderungen und die Energie iben dagegen einen
vergleichsweise geringen Einfluss auf andere Rahmen-
bedingungen aus.

Eine Einordnung der Einflussfaktoren kann dartiber
hinaus nach dem Kriterium der Beeinflussbarkeit er-
folgen:

m demographische Rahmenbedingungen
m klimatische Einflussfaktoren und
m die Volkswirtschaft

lassen sich kaum durch andere Faktoren beeinflussen.

Dagegen werden

m der Wettbewerb,
m der Verbrauch und

m die Zichtung

durch zahlreiche andere Rahmenbedingungen beein-
flusst.

Der Wettbewerb beispielsweise vollzieht sich in einem
politisch-rechtlichen Rahmen und wird deutlich von
den volkswirtschaftlichen Rahmenbedingungen beein-
flusst. Die Altersstruktur einer Gesellschaft, ihre
Lebensweise und ihr Konsumverhalten wirken sich
ebenfalls auf die Wettbewerbssituation aus. Wettbe-
werbsvorteile lassen sich durch ein hohes Qualifikati-
onsniveau, einen hohen Technisierungsgrad und inten-
sive Kommunikation mit Absatzmittlern, Verbrauchern
und verschiedenen gesellschaftlichen Anspruchsgrup-

pen (Stakeholdern) erzielen, d .h. auch diese Faktoren
beeinflussen den Wettbewerb. Zudem haben das Klima,
die Zichtung und der Pflanzenschutz Einfluss auf die
Wettbewerbssituation des Gartenbaus.

Neben der allgemeinen Beeinflussbarkeit stellt sich die
Frage nach den Einflussmoglichkeiten aus Branchen-
sicht. So kann der Gartenbau eher Einfluss auf die
Zichtungsleistungen nehmen als auf den demographi-
schen Wandel. Er wird eher die Berufsqualifikation in
der griinen Branche bestimmen kénnen als die interna-
tionalen Finanzmarkte.

Die Einordnung der Einflussfaktoren aus der Perspek-
tive ihrer Beeinflussbarkeit liefert wesentliche Hin-
weise darauf, in welchen Bereichen zuklinftige Strate-
gien des Gartenbaus ansetzen sollten. Das bedeutet
konsequenterweise, dass strategische Anstrengungen
insbesondere in den Bereichen lohnend sind, die eine
hohe Bedeutung fiir den Gartenbau besitzen und
zugleich deutlich durch ihn beeinflusst werden kénnen.
Denn aufgrund der Globalisierung der Markte und dem
stetigen Wettbewerbsdruck innerhalb des europdichen
Binnenmarktes, aber auch bedingt durch die Konkur-
renz des Gartenbaus zu anderen Branchen um Ressour-
cen, Produkte und Dienstleistungen auf dem deutschen
Markt, muss die Wettbewerbsfihigkeit des deutschen
Gartenbaus gezielt gefoérdert werden.

Ansatzpunkte sind dabei insbesondere bei der Ausge-
staltung der politisch-rechtlichen Rahmenbedingun-
gen und bei der Schaffung vielféltiger Anreize zur Inan-
spruchnahme gartenbaulicher Leistungen, bzw. zum
Konsum gartenbaulicher Produkte zu sehen. Die Gar-
tenbaubranche, Sparten und Einzelunternehmen, ms-
sen die Produkt- und Dienstleistungsgestaltung zielge-
richtet auf bestimmte Verbrauchertypen ausrichten
und dabei das Alleinstellungsmerkmal des Produktes
oder der Dienstleistung hervorheben.

Im Gegensatz dazu hat die demographische Entwick-
lung, gerade im Hinblick auf den fachlichen Nach-
wuchs und Fachkrifte(mangel), aber auch auf die sich
verdndernde Verbrauchertypologie, einen ausgeprigten
Einfluss auf die Gartenbaubranche. Sie lésst sich jedoch
nur bedingt tber gesellschaftliche und volkswirtschaft-
liche Rahmenbedingungen, und noch weniger tiber
Aktivitaten der Gartenbaubranche, beeinflussen. Die in
Kapitel 6 dargestellten Handlungsstrategien fiir den
Gartenbau setzen daher Schwerpunkte im Ausbau der
Wettbewerbsfihigkeit und bei Mafinahmen der Ver-
brauchssteigerung, ohne andere wichtige Bereiche
aufler Acht zu lassen. Zu nennen ist die konsequente
Umsetzung einer addquaten, auf einer detaillierten



Branchen- und Spartenanalyse beruhenden zielgerich-
teten Aus- und Weiterbildung der Auszubildenden und
Fachkrifte. Sowohl technologische Entwicklungen als
auch der aktuelle Erkenntnisgewinn in allen Bereichen
der Biowissenschaften miissen kreativ ausgeschopft
werden: von der Umsetzung neuer Technologien bis
hin zum effektiven Kommunikationsmanagement.

2. Gut gertistet in die Zukunft:

SWOT - Analysen

Die gartenbaulichen Wertschépfungsketten werden im
Folgenden einer Stiarken-Schwichen-Chancen-Risiken-
Analyse (Strength, Weaknesses, Opportunities and Thre-
ats) unterzogen. Es werden die Stirken und Schwach-
punkte ihrer derzeitigen Strukturen bewertet. Vor dem
Hintergrund der sich abzeichnenden Anderungen in den
Rahmenbedingungen werden Entwicklungschancen und
etwaige Risiken flr die Wertschopfungsketten abgeleitet.

Der Ansatz der Wertschopfungsketten schliefit die
Betrachtung alle Akteure und Funktionen ein, von der

Zichtung, iber Produktion, Dienstleistung und Handel
bis zu den Endkonsumenten.

Produkte, die tiber dhnliche Strukturen in den Liefer-
ketten verfiigen, wie beispielsweise Obst und Gemdise,
werden zusammen bewertet.

Folgende Wertschopfungsketten sind in diese Analyse
einbezogen:

m  Wertschopfungsketten fiir Schnittblumen,
Topfpflanzen inklusive Stauden

m  Wertschopfungsketten fiir Baumschulpflanzen

m  Wertschopfungsketten fiir Obst und Gemiise
inklusive Krauter

m  Wertschopfungsketten des Garten- und Land

m  Wertschopfungsketten im Friedhofsgartenbau

Da der gértnerische Facheinzelhandel ein besonderer
Verkaufsstattentyp auf der Einzelhandelsstufe der
Wertschopfungsketten ist, wird er einer gesonderten
Bewertung unterzogen.

2.1 SWOT: Wertschopfungskette ,,Schnittblumen und Topfpflanzen, inklusive Stauden®

Stirken Schwichen

hoher Qualitdts- und Produktionsstandard

groRes Marktwissen

hohe Produktdifferenzierung

hohe Anpassungsfahigkeit

gut angepasste Marktkanale

differenzierte Einzelhandelsstrukturen und viele Outlets

differenzierte, nachfragegerechte
GroRhandelsstruktur (noch!)

e hohe Wertschopfung moglich

Chancen

groRes Marktvolumen

Marktnahe, niedrige Logistikkosten

Biophilie des Verbrauchers

Herkunftspraferenz (Topfpflanzen)

stabile bis steigende Kaufkraft der Verbraucher

Wahrnehmung der Wohlfahrtswirkung von
Pflanzen

Zierpflanzen als Kulturgut

ungenutzte Marktpotenziale (ethnische Gruppen
und institutionelle Verbraucher)

o Uberalterte Produktionsanlagen

relativ kleinbetriebliche Strukturen
(keine Skaleneffekte)

geringe Investitionskraft

geringe Arbeitsplatzattraktivitat fiir Mitarbeiter
geringe Attraktivitat fiir Betriebsnachfolger
geringe Rendite bei hohem Kapitalbedarf

hohe Energieabhidngigkeit

indirekte Absatzwege der Produktionsbetriebe

Risiken
Energiepreisentwicklung / Arbeitskostenentwicklung
geringere Kapitalverfiigbarkeit bei hohem Kapitalbedarf
schlechter Zugang zu Investitionsforderung
hohes Markt- und Technologierisiko
Nachwuchs- und Fachkraftemangel
Unsicherheit in der Nachfrageentwicklung
(energiehaltiges) Luxusgut
Umweltdiskussion (Energie)
Strukturwandel auf Einzelhandelsebene

Uberproduktion



Alle Bewertungen dienen als Grundlage zur Ableitung
der strategischen Empfehlungen in Kapitel 5.

Die Stirken der Wertschopfungskette Schnittblumen
und Topfpflanzen inklusive Stauden liegen in der aus-
gesprochen hohen Professionalitit der Marktakteure
und den sehr gut entwickelten und etablierten Absatz-
kanilen. Die Absatzstrukturen im Grof3- und Einzel-
handel sind differenziert und erlauben eine Spezialisie-
rung der Partner in der Wertschopfungskette. Angebot
und Absatzwege sind nachfragegerecht gestaltet.
Schnittblumen und Topfpflanzen werden in Deutsch-
land marktangepasst auf einem sehr hohen Qualitéts-
niveau mit guter Produktdifferenzierung gehandelt.

Die inldandische Produktion ist marktorientiert ausge-
richtet. Gerade in der hohen Anpassungsfahigkeit des
Anbausortimentes liegt eine Starke der Produzenten.
Die Produktionsstandards sind in der Regel, trotz teil-
weise tiberalterter Produktionsanlagen, auf einem
hohen Niveau.

Die Sparte verfligt Giber ein grofles Marktwissen, auf dem
die angepassten Marktstrukturen basieren. Voraussetzun-
gen flr eine hohe Wertschopfung bei Schnittblumen und
Topfpflanzen sind auf der Angebotsseite gegeben.

Trotz der beschriebenen Starken erwirtschaftet der
Zierpflanzenbau aufgrund der Kostensteigerungen, die
nicht mit dem Produktpreis weitergegeben werden
kénnen, nur eine geringe Rendite, die neue Investitio-
nen in den Unternehmen kaum erlauben. Die Folge der
geringen Investitionskraft in dieser Sparte ist, dass in
Deutschland relativ viele kleinbetriebliche Strukturen
vorzufinden sind, bei denen in uberalterten Produkti-
onsanlagen Schnitt- und Topfpflanzen produziert wer-
den. Ein Zustand, der eindeutig zu Lasten der Arbeits-
platzattraktivitit fiir Mitarbeiter, aber auch der Aus-
nutzung von betriebswirtschaftlich notwendigen
Skaleneffekten geht. Die Arbeitsplatzattraktivitit wird
auflerdem durch das niedrige, tariflich geregelte Ent-
lohnungsniveau beeintréichtigt.

Der hohe Kapitalbedarf fiir Produktionsanlagen bei
geringer Rendite macht die Sparte fiir Betriebsnachfol-
ger und Neueinsteiger gleichermaflen unattraktiv. Die
hohen Investitionen sind nicht ohne entsprechendes
Eigenkapital zu leisten.

Eine weitere Schwiche, die ebenfalls unmittelbaren
Einfluss auf die Rendite hat, ist die hohe Energieabhén-
gigkeit der Schnittblumen und Topfpflanzen. Viele der
am Markt gefragten Kulturen erfordern einen hohen
Energieeinsatz. Mit abnehmender Verfiigbarkeit fossiler

Brennstoffe werden die Energiekosten steigen und
einen negativen Einfluss auf die Rendite haben, wenn
sich die Wertschitzung und Wertschépfung von Pflan-
zen bei den Verbrauchern nicht steigern lasst und nicht
zuklnftig hohere Preise erzielt werden kénnen. Die
Strukturen der indirekten Absatzwege unterliegen star-
ken Anderungen und sind nicht konsequent auf die
einzelnen, unterschiedlichen Marktsegmente ausge-
richtet. Die Koordination zwischen Produktion und
Absatzmittlern erfolgt nicht in dem Maf3e, dass die
nicht bedarfsorientierte Produktion und damit einher-
gehende Uberproduktion abgebaut werden.

Forderlich fiir die Wertschopfungskette bei Schnittblu-
men und Topfpflanzen ist das ausgesprochen hohe
Marktvolumen, welches sich seit Jahren stabil zeigt. Die
Kaufkraft der Verbraucher wird als stabil bis steigend
eingeschitzt. Die Marktndhe und die damit verbundenen
geringeren Logistikkosten ermoglichen der inldndischen
Produktion einen Wettbewerbsvorteil gegeniiber Impor-
ten. Dies kann als Chance fiir die Zukunft verstanden
werden, vor allem wenn es gelingen sollte, Verbraucher
starker fiir das Produkt zu begeistern und Schnittblumen
und Topfpflanzen in ihrer Wahrnehmung als Kulturgut
mit Wohlfahrtswirkung zu etablieren. Neben dem
grundsitzlichen Bediirfnis nach ,,Griin“ wirkt sich die
zunehmende Priferenz der Verbraucher fiir regionale
Produktion auf den heimischen Anbau forderlich aus.
Ein bisher ungenutztes Marktpotenzial wird in einer
zielgruppenspezifischen Ansprache von ethnischen
Gruppen und institutionellen Verbrauchern gesehen.

Als Risiko werden bei den Schnittblumen und Topf-
pflanzen diverse Punkte gesehen. Ein wesentlicher
Punkt liegt in der Energieabhiangigkeit der Produktion.
Es besteht die Gefahr, dass sich die Produkte zu ener-
giehaltigen Luxusgiitern entwickeln, die in der Offent-
lichkeit aufgrund des Energieverbrauchs skeptisch dis-
kutiert werden.

Unabhéingig davon bestehen Unsicherheiten Giber die
Nachfrageentwicklung. Werden die zukiinftigen, nach-
riickenden Konsumenten und die wichtige Gruppe der
~Best-Ager“ auch weiterhin Pflanzen kaufen? Auch ist
der Strukturwandel auf Einzelhandelsebene schwer
einzuschitzen und wird eher als ein Risiko denn als
eine Chance gesehen. Die hohe Nachfrage ist zu einem
grofien Teil auch durch die Dichte an Einkaufsstéitten
fiir Zierpflanzen verursacht.

Neben diesen Risikofaktoren in der Wertschopfungs-
kette zeigen sich auch solche fiir die Produktion selbst.
Hierzu zihlen ein zunehmender Nachwuchs- und
Fachkriftemangel. Der Zugang zu Kapital scheint mit



ricklaufigen Investitionsforderungen und schlechteren
Rankings bei Banken immer schwerer zu werden, was
teilweise auf ein mangelndes Wissen tiber die Branche
innerhalb des Bankensektors verursacht wird. Im
schlimmsten Fall konnen die Unternehmen die not-
wendigen Investitionen zur Einhaltung von Produkti-
onsverfahren und Standards nicht mehr leisten. Diese
Situation wird durch die steigenden Energie- und
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Arbeitskosten verschirft. Die Dynamik der Méarkte
fiihrt zu hoheren Markt- und Technologierisiken.

Ein letztes Risiko wird darin gesehen, dass kapitalstér-
kere Unternehmen zur Erzielung ausreichender Ge-
winne ihren Produktionsumfang ausweiten und so fiir
eine Uberproduktion sorgen, die auf einem gesittigten
Markt nur tber Preisnachlisse verkauft werden

kann.

SWOT: Wertschopfungskette ,Baumschulpflanzen

Stirken Schwichen

o leistungsfahige, starke private Vermarkterstruktur

o leistungsfahige Betriebsstrukturen bei ca. 30 % der
Betriebe

o Strukturwandel: verbleibende Betriebe kénnen
wachsen und Skaleneffekte nutzen

o hoher Mechanisierungsgrad

o hoher Agglomerationsgrad = stark regional ausge-
pragte Produktionsstrukturen (Konzentration von
Know-how, Spezialisierung durch Arbeitsteilung
moglich)

o hohes Know-how in der Produktion
e hoher Qualitatsstandard

e hohes Wertschépfungspotenzial (Formgeholze,
Hecken, Dienstleistungen)

o grolles Markt-Know-how

o Anpassungsfahigkeit an Nachfrageveranderungen
(bspw. E-commerce)

o hohe Wertschépfung moglich

o leicht schrumpfende Produktionsflache

o geringe Flexibilitat aufgrund hoher Kapitalbindung
o ca.ein Drittel der Betriebe sind nicht zukunftsfahig
o hoher Bedarf an Logistikkapazitdten

o geringe Arbeitsplatzattraktivitat fir Mitarbeiter

o geringe Attraktivitat flir Betriebsnachfolger

o geringes Ausbildungsniveau von Fachkréften

o geringe Managementkompetenzen in der
Betriebsleitung

o ungenutzte Marktchancen

Chancen Risiken

o Biophilie des Verbrauchers und Griin als Kulturgut
o Herkunftspraferenz des Verbrauchers
o stabile bis steigende Kaufkraft der Verbraucher

o Bewusstsein und Wahrnehmung der Wohlfahrts-
wirkung der Produkte

o Vernetzung der Produktion auf europdischer Ebene

e bessere Zusammenarbeit und Konzentration auf
eigene Starken in Anbauregionen (regionale
Spezialisierung)

o Anpassung der Produktpalette an europdische
Nachfrage zur Internationalisierung der Absatz-
markte

e hoher Kapitalbedarf

o hohe Logistikkosten

o Fachkrdftemangel

e Mangel an Betriebsnachfolgern

o Wettbewerb zwischen Einzelhandelsbaumschulen,
Baumarkten, Gartencentern

o nationaler Markt ist gesattigt; begrenztes
Wachstumspotential

o hohes Marktrisiko aufgrund langer Kulturdauer
o Nachfrage nach gebietseigenen Gehdlzen

o Flachenwettbewerb mit Landwirtschaft (z. B. Biogas)
und BebauungsmalRnahmen

o Sortimentsverarmung: Einschrankung der
Sortimentsbreite um GroReneffekte zu
nutzen



Die Wertschopfungskette Baumschulen weist verschie-
dene Stiarken auf. Von besonderer Bedeutung ist die
hohe regionale Konzentration der Baumschulproduk-
tion in Deutschland. Hier sind insbesondere zwei Ge-
biete im Norden Deutschlands zu nennen, zum einen
der Landkreis Pinneberg und angrenzende Kreise, zum
anderen die Region nordwestlich von Oldenburg mit
dem Ammerland als Zentrum. Dies hat dazu gefiihrt,
dass vor allem in den Produktionszentren ein hohes
Know-how vorzufinden ist. Als Stiitze der Sparte kon-
nen die rund 30 % der Baumschulbetriebe angesehen
werden, die als leistungsfihig gelten. Die leistungsféhi-
gen Betriebe sind gut mechanisiert und gelten als stark
und wettbewerbsfihig genug, um den Strukturwandel
voranzutreiben und Grofieneffekte zu realisieren.
Grundsatzlich erfolgt die baumschulische Produktion
auf einem qualitativ hohen Niveau. Die Produktpalette
ist breit gefiachert. Es wird nicht nur Massenware er-
zeugt, sondern es werden auch Produkte mit einer
hohen Wertschopfung hergestellt, die vielfach durch
die Produktion ergidnzende Dienstleistungen gepragt
sind, beispielsweise die Erzeugung fertiger Hecken oder
von Formgeholzen. Mit Blick auf die Vermarktung
kann der Baumschulbranche eine hohe Marktkenntnis
bescheinigt werden, was beispielsweise eine hohe Flexi-
bilitdt und Anpassungsfihigkeit bei Nachfrageveridnde-
rungen zeigt.

Den genannten Starken der Baumschulsparte stehen
allerdings auch einige Schwichen gegentiber. So gilt
rund ein Drittel der Baumschulen als nicht zukunfts-
fahig. Insbesondere die zu dieser Gruppe zahlenden
Baumschulen sind aufgrund einer angespannten Liqui-
ditat wenig flexibel und konnen auf sich andernde
Marktanforderungen nur noch schwer reagieren. Insge-
samt ist die Baumschulwirtschaft durch hohe Investi-
tionen in die Logistik charakterisiert, da in der Regel
volumindse, schmutzige und meistens sperrige Giiter
zu transportieren sind, fiir die es schwierig ist, Dienst-
leister aus dem Logistikbereich zu gewinnen. Aufier-
dem ist die Sparte durch eine im Rahmen des Struktur-
wandels und aufgrund einer hohen Flichenkonkurrenz
sinkende Produktionsflache geschwicht. Ein besonders
problematischer Bereich ist der Komplex Betriebslei-
tung und Mitarbeiter. Mit Blick auf die Mitarbeiter zeigt
sich, dass deren Ausbildungsniveau hiufig nicht den
Anspriichen gentigt, was sowohl fiir die angelernten
Mitarbeiter als auch fiir die Fachkréfte gilt. Ein Grund
daftir ist, dass Arbeitsplétze in der Baumschulwirt-
schaft, dhnlich wie in anderen Gartenbausparten auch,
als wenig attraktiv gelten und dadurch Personen mit
einem soliden Bildungsniveau tendenziell von einer
beruflichen Orientierung in die Baumschulwirtschaft
absehen. Als Griinde daftir konnen beispielsweise die

korperlich belastende Arbeit, die Saisonalitit des
Arbeitsanfalls oder das eher schlechte Image sowie die
geringen Tarifléhne angesehen werden. Auf Ebene der
Betriebsleitung ist anzumerken, dass diese in vielen
Betrieben Defizite in der professionellen Betriebsfiih-
rung aufweist. Zudem fehlen oftmals Anreize far
potenzielle Betriebsnachfolger, in die Betriebsleitung
einzusteigen. Bei der Ausrichtung der Produktion und
des Absatzes der Baumschulerzeugnisse werden immer
wieder Marktchancen, zum Beispiel im Export, nicht
erkannt.

Fir die Zukunft ergeben sich vielfiltige Chancen aus
der steigenden Neigung des Verbrauchers, im eigenen
Garten zu leben, bzw. ein griines (Wohn-) Umfeld ein-
zufordern, da die Wahrnehmung der dadurch hervorge-
rufenen positiven Effekte auf Seiten der Verbraucher
wieder zunimmt. Das Leben mit Griin und im Griinen
riickt als Kulturgut wieder starker in den Fokus der
Bevolkerung. Diese Entwicklung wird gestiitzt durch
eine stabile bis steigende Kaufkraft in Deutschland,
gepaart mit einer Praferenz der Verbraucher fiir Baum-
schulerzeugnisse aus deutscher oder sogar regionaler
Produktion. Neben diesen Entwicklungen, welche die
Nachfrage stimulieren, werden weitere Chancen fiir
eine Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit der Baum-
schulen darin gesehen, dass sich Betriebe und Regionen
auf ihre Starken konzentrieren und diese gezielt aus-
bauen. Eine daraus resultierende regionale Spezialisie-
rung auf ausgewihlte Produkte und Produktgruppen
kann zu einer starkeren Vernetzung der Produktion auf
nationaler und européaischer Ebene fithren. Als Ergebnis
kann die Produktpalette starker an der internationalen
Nachfrage ausgerichtet und die Exporte gesteigert
werden.

Risiken fir die Baumschulsparte bestehen in dem zu
erwartenden Fachkriftemangel, dem teils schlechten
Ausbildungsstand der Fachkrifte und dem Mangel an
Betriebsnachfolgern. Vor dem Hintergrund eines natio-
nal eher als gesattigt anzusehenden Marktes ist weite-
res Wachstum der Betriebe nur entweder tiber Verdrin-
gung von Wettbewerbern oder tiber steigende Exporte
zu realisieren. Nachteilig wirkt auch die teilweise sehr
angespannte Liquiditit bei einem gleichzeitig hohen
Kapitalbedarf in der Sparte. Dies erschwert auf betrieb-
licher Ebene die Umsetzung von notwendigen Anpas-
sungen, beispielsweise einer stirkeren Spezialisierung
oder einer zunehmenden Ausrichtung auf Export-
markte. Nicht nur finanziell, auch rdumlich konnen
dem Wachstum von Betrieben Grenzen gesetzt sein.
Hier ist die zunehmende Flichenkonkurrenz, einerseits
durch die Landwirtschaft und andererseits durch Infra-
strukturprojekte, zu nennen. Mit Blick auf die Nach-



frage bergen die langen Kulturzeiten vor dem Hinter-
grund sich immer schneller &ndernder Kundenprife-
renzen ein immer grofieres Risiko, das bei einer zuneh-
menden Spezialisierung der Betriebe immer schwerer
abgefedert werden kann. Um Grofieneffekte starker zu
nutzen, werden die Sortimente eingeschrankt. Dies
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kann zu einer Sortimentsverarmung fiithren. Sollte die
Nachfrage nach gebietseigenen Gehdlzen weiter for-
ciert werden, sind die Absatzgebiete grofier Baumschu-
len stark eingeschrankt. Generell stehen die Einzelhan-
delsbaumschulen weiter in intensivem Wettbewerb mit
Gartencentern und Baumarkten.

SWOT: Wertschopfungskette ,,Obst und Gemiise, inklusive Krauter®

Starken Schwichen

o regionale Produktions- und Absatzstrukturen
o leistungsfahige Betriebsstrukturen

e Produktionszentren (Agglomeration)

o leistungsfahige Qualitatssicherungssysteme
o hohe Produktqualitdt und Sicherheit

o hoher Anteil Bio-Produktion

o Moglichkeit der Differenzierung durch
Produktionsverfahren, Absatzkanile, Sorten etc.

o Regionalitdt kann Strukturwandel hemmen

o Austauschbarkeit der Produkte

o unzureichende Produktbiindelung

o hohe Ressourcenintensitat, hohe Arbeitskosten

o geringe Automatisierung bei arbeitsintensiven
Prozessschritten

o hoher Preis-Wettbewerb auf Einzelhandelsebene
o Warenpflege im Einzelhandel
e geringe Produktdifferenzierung

o geringe Innovationskraft in der Verbraucherwahr-
nehmung

o Uberalterte Produktionsanlagen im Unterglas-
Gemiisebau (regional unterschiedlich)

Chancen Risiken

o Herkunftspraferenz der Verbraucher

o Differenzierung in den Lieferketten (durch
Regionalitat)

o steigender AuRer-Haus-Verzehr

e zunehmende Nachfrage nach Convenience-Produkten
o wachsende Differenzierung in der Nachfrage

o steigendes Gesundheitsbewusstsein

e Zusatznutzen (Anbau, Inhaltsstoffe, Aufbereitung)

o Angebotsausweitung durch Differenzierung in
Produktwahl und Produktionsverfahren

o Entwicklung von GroRanlagen mit Abwarmenutzung

Die demographische Entwicklung in Deutschland voll-
zieht sich vor dem Hintergrund ausgeprégter regionaler
Wachstumszentren. Daher ist eine Starke der Wert-
schopfungsketten fiir Obst und Gemuse (inklusive
Krauter) darin zu sehen, dass regionale Produktions-
und Absatzstrukturen und geschlossene Anbaugebiete,
beispielsweise von Obstbaubetrieben im Alten Land
oder Gemiusebaubetrieben in der Pfalz, nebeneinander
existieren. Dies kommt der zunehmenden Nachfrage

o hohe Marktmacht der Abnehmer

e internationaler Markt mit hohen
Marktschwankungen

o Ersatz von Obst und Gemise durch Nahrungs-
erganzungsmittel

e Skandalanfalligkeit / 6ffentliche Diskussion

o Flachenkonkurrenz in Produktionszentren und mit
Landwirtschaft (z. B. Biomasseerzeugung fiir Biogas)

e geringe Kapitalverfiigbarkeit bei hohem Kapitalbedarf
o Fachkraftemangel

o Verfuigbarkeit Saison-Arbeitskréfte

der Verbraucher nach regionalen Produkten und der
deutlichen Nachfragepriferenz nach deutschem Obst
und Gemiise entgegen. Hier spiegelt sich das Verbrau-
chervertrauen in die Produktsicherheit und Produkt-
qualitit - und damit auch in die Leistungsfihigkeit der
bereits bestehenden Qualitdtssicherungssysteme - von
deutschem, insbesondere aber von regional erzeugtem
Obst, Gemiuise und Krautern wider.



Der Ernahrungsbereich, dem die Wertschopfungsketten
fiir Obst und Gemtise zugehoren, ist durch die Schwiche
gekennzeichnet, dass der Marktmacht des Handels, ins-
besondere des Lebensmitteleinzelhandels, eine zu
schwache Gegenmacht auf Produzentenseite gegen-
uber steht. Die Produktbiindelung auf der Angebots-
seite ist viel zu gering ausgeprigt. Dartiber hinaus sind
Frischobst und -gemiise in ihrer Wahrnehmung durch
den Verbraucher austauschbar. Produktinnovationen
werden vom Verbraucher nur dann wahrgenommen,
wenn sie sich im Erscheinungsbild und in der sensori-
schen Qualitat des Produktes widerspiegeln. Daraus
resultiert eine ungleiche Machtverteilung bei den Ak-
teuren der Wertschopfungsketten fiir Obst und Ge-
miise, mit einem hohen Wettbewerbsvorteil ausschliefR-
lich auf der Ebene des Lebensmitteleinzelhandels. Das
bedingt wiederum, dass bei vielen Qualitatssicherungs-
systemen (mit Ausnahme von QS) ausschliefilich der
Produzent in der Pflicht ist, nicht aber der Lebensmittel-
handel. So fiihrt die ,Warenpflege“ von Obst und Ge-
miise im Handel, insbesondere beim Discounter, zu
deutlichen Qualitatsverlusten, die vom Verbraucher
hiufig nicht auf die Warenpflege des Handels zuriickge-
fuhrt werden. Die Erzeugerorganisationen fiir Obst und
Gemdiise bilden einen wichtigen Faktor im Markt fiir
Obst und Gemise, indem sie die Funktion des Biindlers
und Vermarkters gegentiber dem Lebensmitteleinzel-
handel ausfiihren. Diese Funktion muss weiter unter-
stlitzt und ausgebaut werden.

Zukinftig die schon bestehenden, leistungsfihigen
Qualitatssicherungssysteme weiter auszubauen, ist eine
Chance, die Wettbewerbsfiahigkeit der Wertschépfungs-
ketten fiir Obst und Gemtise zu starken. Da gerade bei
den Wertschopfungsketten fiir Obst und Gemtise das
Risiko einer besonderen Sensibilitit gegeniiber Lebens-
mittelskandalen besteht, liegt in der Etablierung von
transparenter und nachhaltiger Qualitdtssicherung
eine Moglichkeit fiir aktives Risikomanagement bei der
Lebensmittelsicherheit. So werden folglich die meisten
Akteure der Wertschopfungskette zuktinftig noch mehr
Wert auf Qualitiatssicherungssysteme legen und ent-
sprechendes Labeling zum verwendeten Qualititssiche-
rungssystem sowie zur Riickverfolgbarkeit der Pro-
dukte erwarten und fordern.

Fir die Zukunft ergeben sich aufgrund des sich dandern-
den Nachfrageverhaltens bei Obst und Gemiise bedingt
sowohl durch die weiterhin steigenden Internationali-
sierung und Pluralisierung der deutschen Gesellschaft,
als auch begriindet im Lifestyle, dem zunehmend domi-
nierenden Einflussfaktor des Verbraucherverhaltens,
vielfiltige Chancen fiir die Wertschopfungsketten fiir
Obst und Gemiise (inklusive Krauter). Damit eroffnet

sich die Moglichkeit, diese differenzierte Nachfrage nach
den unterschiedlichsten Obst- und Gemiiseprodukten
zu befriedigen und damit auch Gber differenzierte Wert-
schopfungsketten weitere Markte zu gewinnen.

Chancen liegen hier im Convenience-Bereich und dem
Aufer-Haus-Verzehr, denn die Erwerbstatigkeit der
Frauen sowie die Versorgung von Kindern in Ganzta-
geseinrichtungen und von dlteren Menschen tiber
mobilen Essensservice werden weiterhin zunehmen.
Ebenso kann ein steigender Bedarf an pflanzenbasier-
ten funktionellen Lebensmitteln befriedigt werden -
ein Markt, den die Wertschopfungsketten fiir Obst und
Gemdtse abdecken konnten. Erndhrung wird zuneh-
mend als Moglichkeit fir eine aktive, positive Beein-
flussung der Gesundheit angesehen.

Weitere Moglichkeiten liegen auch bei den Bio-Produk-
ten. Es gilt nicht nur weiterhin die Nachfrage nach Bio-
Produkten aus heimischer Produktion zu befriedigen,
sondern die Erzeugung entsprechend der steigenden
Nachfrage auszuweiten. Einkaufsmengen und Verbrau-
cherausgaben fiir Frischobst und Frischgemiise werden
unverdndert bleiben, jedoch liegt die Chance, die Nach-
frage nach den in Deutschland besonders ausgeprégt
konsumierten Gemisearten (u. a. Mohre, Tomate, Zwie-
bel, Spargel) zu erh6hen, und den Verbraucher zu tiber-
zeugen, zunehmend den Kauf von tropischem Obst
durch heimisches, frisches Obst zu ersetzen. Die weitere
Ansiedlung von grofflichigen Gewachshausanlagen an
Abwirmestandorten kann den Selbstversorgungsgrad
erh6hen. Auch hier liegt die Chance im spezifisch diffe-
renzierten Sortiment.

Die besonders erfolgreichen und in der Regel grofien
bis sehr grofRen Obst- und Gemiisebaubetriebe werden
zukunftsgerichtete Wachstumsinvestitionen durchfiih-
ren und finanzieren kdnnen. Sie haben somit die Chance,
auch langfristig rentabel zu wirtschaften, wenn sie auf
sich andernde Marktsituationen mit addquaten Investi-
tionen reagieren.

Risiken fiir Wertschopfungsketten fiir Obst und
Gemiise (inklusive Krauter) liegen in dem hohen
Arbeitskraftebedarf. Kennzeichnend fiir den Produkti-
onsgartenbau in Deutschland, insbesondere fiir den
Gemusebau, ist ein intensiver Strukturwandel mit
immer weniger Betrieben bei deutlich grofieren Anbau-
flachen je Betrieb. Auch wenn verstéarkt arbeitssparende
Mechanisierung und Automatisierung in Obst- und
Gemtsebaubetrieben Eingang finden, ist der Automati-
sierungsgrad im Vergleich zu anderen Gartenbauspar-
ten (z. B. beim Zierpflanzenbau) relativ gering. Das
bedeutet immer noch ein hohes Maf an Handarbeit



(insbesondere bei der Ernte). Verscharft durch die aus-
gepragte Saisonalitit der Obst- und Gemiiseproduktion
in Deutschland entsteht hieraus ein Risiko in Bezug auf
die ausreichende Verfiigbarkeit und Bezahlbarkeit von
Saison-Arbeitskraften.

Generell ist der demographisch, aber auch durch die
defizitare Aus- und Weiterbildung bedingte Mangel an
geeigneten Fachkriften ein sich verstarkendes Risiko,
das nicht nur kennzeichnend fiir die Wertschépfungs-
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ketten fiir Obst und Gemiise ist, sondern fiir die ge-
samte Gartenbaubranche.

Betriebe mit hohem Kapitalbedarf, z. B. bedingt durch
uberalterte Produktionsanlagen, sind dem Risiko der
geringen Kapitalverfiigbarkeit ausgesetzt. Ebenso wirkt
die zunehmende Konkurrenz um Anbauflichen mit der
Landwirtschaft oder fiir die Non-Food-Erzeugung
risikoverscharfend.

SWOT: Wertschopfungskette ,,Garten- und Landschaftsbau®

Starken Schwichen

o Arbeitsplatzattraktivitat fir Mitarbeiter
o Schnelle Reaktion auf Marktanderungen
o grofle Markt- und Kundenndhe

o aktive Verbraucherkommunikation

o hohe Rentabilitdt

o Ausschopfung privater Nachfrage

geringe Wahrnehmung von Kooperations-
moglichkeiten

geringes Eigenkapital bei tiber 50 % der Betriebe

mangelnde Professionalitat beim Baustellen-
management

Angebotspolitik (Preisaggressivitat) bei
GroRprojekten

viele Klein- und Kleinstbetriebe
fehlende strategische Ausrichtung

keine standardisierte Umsetzung der
Leistung / Produkte

keine Qualitatssicherung der Leistung / Produkte
Konzentration auf regionale Markte

teilsweise geringes marktorientiertes Denken und
wirtschaftliches Handeln

Chancen Risiken

o Grin als Kulturgut
o Biophilie des Verbrauchers

e Zusatznutzen (z. B. Klimaverbesserung,
Wohlbefinden)

e erhohter Dienstleistungsbedarf (u.a. durch steuerliche
Absetzbarkeit haushaltsnaher Dienstleistungen)

o zunehmende Urbanisierung

e Attraktivitat in urbanen Raum und Wohnumfeld
Verbesserung

o Nachfrageentwicklung im privaten Bereich und
bei Unternehmen

o aktiveres Wertschopfungskettenmanagement
o (Garten- und Landschaftsbau und Produzenten)

o Okologisch nachhaltige Stadtplanung

abnehmende Finanzkraft der 6ffentlichen Hand

branchenfremde Konkurrenz und brancheninterne
Konkurrenz

zunehmende Mobilitat

weniger und kleinere Anlagen durch demo-
graphischen Wandel

Konzentration der Marktmacht der Abnehmer
(Wohnungsbaugesellschaften)

Fachkraftemangel

Im 6ffentlichen und halboffentlichen Bereich:
Wahrnehmung der Produkte als Luxusgut

geringer Anfangsinvestitionsbedarf



Eine der grofien Stirken des Garten- und Landschafts-
baus ist seine im Vergleich zu anderen Sparten des Gar-
tenbaus hohe Attraktivitét fiir Mitarbeiter durch die
vielféltigen, addquat entlohnten Arbeiten und die diffe-
renzierten Dienstleistungen.

Die grofie Marktnidhe und der direkte Endabnehmer-
kontakt ermoglichen den Unternehmen des Garten-
und Landschaftsbaus Giber das direkte Kundengesprich
die schnelle Identifizierung von Verbraucherwiinschen
und neuen Trends, und damit eine ebenso unmittelbare
Reaktion auf die veranderten Markterfordernisse. So
werden neue Trends rasch erkannt und umgesetzt, und
die Umsetzung einer kundenorientierten Dienstlei-
stung erhoht wiederum die Rentabilitét.

Allerdings liegen die Schwichen des Garten- und Land-
schaftsbaus in einer oft fehlenden strategischen Aus-
richtung der Unternehmen. Das Wissen rund um die
geduflerten bzw. wahrgenommenen Kundenwiinsche
und -probleme duflert sich nicht immer in einem kun-
denorientierten Angebot an Produkten und Dienstlei-
stungen.

Es fehlt gleichzeitig eine klare strategische Ausrichtung
des Einzelunternehmens zur Besetzung einer bestimm-
ten Nische bei gleichzeitiger wachsender Konzentra-
tion der Marktmacht auf wenige Abnehmer, beispiels-
weise Wohnungsbaugesellschaften. Zudem sind viele
Unternehmen des Garten- und Landschaftsbaus Klein-
und Kleinstbetriebe. Sie sind mit geringem Eigenkapital
ausgestattet und nutzen nicht die Zusammenarbeit mit
anderen Unternehmen. So scheitern diese Kleinunter-
nehmen bei der Akquise von GrofRprojekten und dabei
an der oft aggressiven Preispolitik groflerer branchen-
interner oder -externer Konkurrenten. Zudem sind
diese Klein- und Kleinstbetriebe tiberwiegend nur re-
gional tétig, was ebenso die Einwerbung von Auftrigen
einschrankt.

Dies fithrt wiederum zu einem erhéhten Kostendruck
auf den einzelnen Unternehmer, der andererseits oft
eine mangelhafte Auftragsumsetzung zur Folge hat. Das
kann sich in einem unzureichend professionellen Bau-
stellenmanagement duflern sowie in nicht oder nur
mangelhaft umgesetzten Vorgaben zu fachlichen Stan-
dards. Eine ausreichende Qualititskontrolle zur Siche-
rung der erbrachten Leistungen und der verwendeten
Produkte fehlt haufig.

Die Chancen fiir den Garten- und Landschaftsbau der
Zukunft werden in neuen Lebensformen der Bevolke-
rung gesehen, die ,,Griin“ als festen Bestandteil mit ein-
beziehen. Insbesondere in den Stadten wachsen seit

einigen Jahren das Interesse der privaten Verbraucher
aber auch der stddtischen und kommunalen Vertreter
am Griin und das Erkennen des vielfdltigen Nutzens
von Pflanzen. Natur, ob als klassischer Schlosspark oder
als stadtische Naherholungs-Griinanlagen erlebt, wird
als Kulturgut betrachtet, die Biophilie des Stadters
wichst. Der urbane Biirger wiinscht sich 6kologisch
nachhaltige Stadtplanung zur Verbesserung des Stadt-
klimas und der Lebensqualitit. Die Attraktivitat und
damit auch der ideelle sowie monetdre Wert von Wohn-
und Lebensraum, werden immer starker im direkten
Zusammenhang mit der umgebenden Begriinung
betrachtet. Aus dieser Entwicklung ergibt sich aktuell
und zukiinftig ein erhohter Dienstleistungsbedarf zur
Anlage und Pflege von griinen Bereichen. Besonders
positiv fiir den Garten- und Landschaftsbau ist dabei
der ausgesprochen breite Kundenkreis von kleinen
Privathaushalten bis hin zu grofRen Unternehmen.

Eine weitere Chance ist auch in einem aktiveren Wert-
schopfungskettenmanagement zu sehen. So konnte
eine Kooperation innerhalb von Unternehmen des Gar-
ten- und Landschaftsbaus erfolgen, aber auch die
Zusammenarbeit eines Garten- und Landschaftsbau-
Unternehmens mit gartenbaulichen Produktions-
betrieben wie z. B. einer Baumschule oder, einem Stau-
den- oder Zierpflanzenbetrieb kdnnte deutliche Wett-
bewerbsvorteile schaffen.

Ein Risiko fir den Garten- und Landschaftsbau besteht
in dem geringen Anfangsinvestitionsbedarf, um ein
Unternehmen im Garten- und Landschaftsbau zu griin-
den. Erforderliche Gerdte und Maschinen kdnnen
gemietet werden, die reine Arbeitsleistung ist steuerlich
gut absetzbar. Dies senkt fiir Branchenfremde wie auch
ftr Fachkrifte des Garten- und Landschaftsbaus die
Hiirde fiir den Brancheneinstieg. Es werden weiterhin
branchenfremde Anbieter auf den Markt draingen und
insbesondere im Pflegebereich - z. B. in Griinanlagen
von Wohnkomplexen, erstellt und betrieben von Woh-
nungsbaugesellschaften — auch Arbeitsbeschaffungs-
mafinahmen ausgefiihrt werden. Diese unterliegen
einer anderen steuerlichen Behandlung, so dass keine
vergleichbaren Wettbewerbsbedingungen gegeben sind.
Letztlich ergibt sich durch derartige Beschiftigungs-
maflnahmen ein gesellschaftlicher Interessenskonflikt.
Noch gravierender sind die Wettbewerbsverzerrungen
durch Schwarzarbeit einzuschitzen. Auf der anderen
Seite ist trotz erfolgreicher Image- und Nachwuchs-
kampagnen auch im Garten- und Landschaftsbau ein
Fachkriftemangel zu befiirchten.

Ferner ist zu bedenken, dass in den letzten Jahren die
Budgets fur Grin in der 6ffentlichen Hand zurtickge-



gangen sind. Weitere Budgetkiirzungen werden sich
hemmend auf die Ausweitung von 6ffentlichem Griin
und damit auf die Auftragslage des Garten- und Land-
schaftsbaus auswirken. Bei der Losung dringender stiad-
tischer Probleme wird die Anlage und Pflege von 6ffent-
lichem Griin als ,unnétiger Luxus“ empfunden und
somit vernachlassigt. Dieser Entwicklung kénnte durch
Projekte im Private-Public-Partnership-Modell entge-

gen gewirkt werden. Ebenso konnten die wachsende
Mobilitat der Arbeitnehmer und auch der haufig damit
verbundene Ortswechsel dazu fithren, dass weniger pri-
vate Garten angelegt und gepflegt werden. Aufgrund des
demographischen Wandels mit immer weniger Kindern,
aber einer zunehmend alter werdenden Bevolkerung,
wird der private Garten kleiner, im Gegenzug erh6ht
sich der Bedarf nach Dienstleistungen.

2.5 SWOT: Wertschopfungskette ,,Friedhofsgartenbau®

o grolRe Kundenndhe

o lange, mehrjahrige Kundenbeziehung
o Dauergrabpflege

-0 Selbstverstandnis als Dienstleister

e innovative Kommunikation

o Heterogene Leistungsfahigkeit der Betriebe
o Heterogenitat der Betriebsstrukturen

o teilweise mangelnde Marktorientierung

o teilweise fehlende Flexibilitat

o geringe Attraktivitat des Berufs, Fachkrafte- und
Nachfolgemangel

o unzureichende Ausbildungsquote

Chancen Risiken

o Aufnahme neuer Grabformen
o Biophilie der Verbraucher
o Neotraditionalismus

o Anstieg der Sterbefalle aufgrund der
demographischen Entwicklung

o Ausweitung des Dienstleistungsangebots
(Volldienstleister am Friedhof und dariiber hinaus)

o Friedhofe als griine Riickzugsflache in urbanen
Gebieten

o Einbindung von Friedhofen in 6ffentliche
Griinkonzepte

e PPP (Public Private Partnerships)

Die grofite Stirke des Friedhofsgartenbaus wird in der
besonderen Ndhe und starken Bindung der Kunden an
die Unternehmen gesehen. In der Regel erwachsen die
Kundenbeziehung und das Angebot der Dienstleistung
aus einem flr den Kunden tiefgreifend emotionalen
Moment mit einer, gerade im Bereich der Dauergrab-
pflege, langfristigen Bindung. Die Beziehungen zwi-
schen Friedhofsgartnern und ihren Kunden sind daher
enger und anders zu bewerten als andere Kundenbe-
ziehungen.

o Anderungen in der Trauerkultur (Gestaltung und
Rituale)

o branchenfremde Wettbewerber
o Preiswettbewerb

o Kostenorientierung der Verbraucher bei Begrabnissen
und Grabstatten

o Rubhefrist verkirzt sich in manchen Regionen

o Herauslésung von Begrabnisstatten aus dem
offentlichen, zentralen Ortsbereichen

o Verddung und Vereinsamung landlicher Regionen

o Wegfall von Friedhofszwang

Unternehmen des Friedhofsgartenbaus konnen oft auf
mehrjdhrige Kundenbeziehungen verweisen. Dieses
erlaubt den Friedhofsgirtnern eine gewisse Planungs-
sicherheit, die in dieser Form in anderen Sparten des
Gartenbaus nicht zu finden ist.

Die Friedhofsgartnerei tritt ihren Kunden als vertrau-
enswiirdiger Dienstleister rund um die Grabanlage und
Grabpflege gegentiber. Dieses Selbstverstiandnis, als
Dienstleister aufzutreten, hat der Friedhofsgartenbau
schon friith verinnerlicht und kann es als eine beson-
dere Stiarke nutzen.



Eine weitere Stirke, die dieser Sparte zugeschrieben
werden kann, ist die innovative Kommunikation, die
seit Jahren erfolgreich betrieben wird. Die Branche hat
frihzeitig auf die sich &ndernde Trauerkultur (Riick-
gang der Erdbestattungen) reagiert und begonnen, mit
gemeinsamer Kommunikationsarbeit dieser Entwick-
lung entgegen zu steuern, zuletzt auf Bundesebene mit
der breit angelegten Kampagne ,Es lebe der Friedhof*.

Eine grofle Schwiche hingegen wird in der ausgespro-
chenen Heterogenitit der Sparte gesehen. Diese Hete-
rogenitit spiegelt sich in der Leistungsfahigkeit und
den Betriebsstrukturen wider. Je nach Organisation der
Unternehmen hat dies Auswirkungen auf die Wirt-
schaftlichkeit und die Qualitit in Bezug auf Flexibilitt,
Kreativitdt und Leistungserbringung.

Auch bei der Marktorientierung der Friedhofsgértne-
reien zeigen sich Unterschiede. Wahrend die einen sehr
innovativ Antworten auf die sich zunehmend dndernde
Begrabniskultur in Form von neuen, marktangepassten
Dienstleistungsangeboten finden, verlassen andere die
gewohnten Wege nur ungern und verlieren damit ihren
Anschluss an aktuelle Marktentwicklungen.

Eine weitere Schwiche ergibt sich aus der unzureichen-
den Ausbildungsquote, die gepaart mit einer schwin-
denden Attraktivitit des Berufes den Fachkraftemangel
und auch den Mangel an betrieblichen Nachfolgern
vorantreibt. Diese Entwicklungen werden vom gesell-
schaftlichen Wertewandel, vom Image der Sparte und
von den Arbeits- und Entgeltbedingungen beeinflusst.

Das Vorhandensein von Fachkriften wird jedoch ein
entscheidender Faktor sein, ob die Chancen des Fried-
hofsgartenbaus tatsidchlich genutzt und zukiinftig
umgesetzt werden kénnen.

Aufgrund der demographischen Entwicklung in Deutsch-
land ist davon auszugehen, dass in Zukunft der Anteil an
Sterbefillen und damit der potenzielle Bedarf an Grab-
pflege zunehmen werden. Zu den Faktoren, die die Nut-
zung des steigenden Marktpotenzials begiinstigen, geho-
ren das Bediirfnis nach Griin (Biophilie), eine Tendenz
zum Neotraditionalismus (Bewahrung traditioneller
Werte) und die wachsende Mobilitit, die der Grabpflege
durch entfernt wohnende Angehorige entgegen steht.

Unter der Voraussetzung, dass der Friedhofsgartenbau
flexibel auf Marktverdnderungen reagiert, werden in
der Zukunft weitere Tatigkeitsfelder fiir die Sparte gese-
hen. Dazu trigt das Angebot an neuen Grabformen
(Gemeinschaftsgrabanlagen) bei, daneben die Auswei-
tung des Dienstleistungsangebotes als Volldienstleister

am Friedhof und dartiber hinaus. Angesichts der ange-
spannten Haushaltslage in vielen Kommunen kénnten
Projekte auf stadtischen Friedhofen tiber Public-Pri-
vate-Partnerships realisiert werden.

Ebenso kann eine verinderte Wahrnehmung von Fried-
hofen in der Bevolkerung als Chance begriffen werden,
indem Friedhofe nicht ausschliefflich Raum zur Trauer
bieten, sondern als griine Riickzugsflachen in stadti-
schen Bereichen oder als Teil der 6ffentlichen Griin-
konzepte begriffen werden. Eine Chance wird auch
darin gesehen, auf die Begriabniskultur muslimischer
Mitbiirger einzugehen. Dies bedarf jedoch im Vorfeld
einer Anderung der Gesetzgebung.

Neben den Chancen fir die Sparte des Friedhofsgarten-
baus zeigen sich auch Risiken, die teilweise schon heute
offensichtlich sind. In den letzten Jahren hat ein Wan-
del in der Trauer- und Begrabniskultur stattgefunden.
Dieser scheint unaufhaltsam fortzuschreiten. Ein Teil
der Probleme rithrt daher, dass die Beerdigungstradi-
tion in Deutschland historisch stark kirchlich geprigt
ist und die Bindung an die Kirchen real abnimmt. Ten-
denziell ist ein Trend festzustellen, wonach sich viele
Menschen von dem klassischen Einzel- oder Familien-
grab abwenden und kleine, pflegleichte Gréiber bis hin
zur anonymen Urnenbestattung im Rasenfeld oder
Trauerwald wihlen. Die Grabstitte als Ort der Trauer
verliert zunehmend an Bedeutung. Immer haufiger
orientieren sich die Verbraucher bei der Wahl der
Begrabnis- oder Grabform an den Kosten. Aus dieser
Kostenorientierung kann sich ein erhebliches Risiko
fir Friedhofsgéirtnereien ergeben, welches zusitzlich zu
einem wachsenden Preiswettbewerb innerhalb der
Sparte fithren kann. Zusétzlich wird der Wettbewerb
durch Friedhofverwaltungen und andere branchen-
fremde Anbieter verschirft, die zunehmend diesen
Markt fiir sich entdecken.

Verstarkt wird das Risiko der nachlassenden Nachfrage
durch die Tendenz, dass Friedhofe aus zentral gelege-
nen Standorten in Randbereiche verlegt werden und in
der 6ffentlichen Wahrnehmung weniger préasent sind.
Durch die demographische Entwicklung hin zu regio-
nalen Wachstumszentren kann es zu einer Verédung
von Friedhofen in schrumpfenden Regionen kommen.
Die bisherige langfristige Planungssicherheit der Unter-
nehmen schrumpft, wenn sich die Ruhefristen weiter
verkiirzen oder der Friedhofszwang ganz entfallt.



2.6 SWOT: Gartnerischer Facheinzel-

handel

Zum girtnerischen Facheinzelhandel werden Einzel-
handelsgirtnereien, Einzelhandelsbaumschulen und
Fach-Gartencenter gezéhlt, die im Direktabsatz Eigen-

produktion und Zukaufsware an die Endkonsumenten
vermarkten. Auch wenn die Eigenproduktion in den
letzten Jahren stetig abgenommen hat und teilweise
ganz eingestellt wurde, ist dieser Einzelhandel stark
gepragt von girtnerischem Fachwissen und vom
Gértner-Image seitens der Verbraucher.

Starken Schwichen

o grolRe Nahe zum Verbraucher
o Beratung, Service fir Verbraucher

o Fachwissen, wenn auch auf unterschiedlichem
Niveau

o dienstleistungsorientiert

o dichtes Netz an Betrieben

e hohe Qualitdtsstandards

o tiefes und breites Sortiment im Verkauf

e Zusatzprodukte im Verkauf

e unqualifiziertes Verkaufspersonal
o schlechte Erreichbarkeit
o fehlende Dienstleistungs- und Serviceangebote

o teilweise unzureichende Sortimentsbreite
(Hartware, Zusatzprodukte)

o begrenzte Offnungszeiten

o teilweise geringe betriebswirtschaftliche
Orientierung

o geringe Investitionskraft

Chancen Risiken

o steigender Bedarf nach individuell zugeschnittenen
Dienstleistungs- und Serviceangeboten

o kulturelle Bedeutung des Griins in der Gesellschaft
o Marktnahe durch Verteilung in der Flache

o Regionalitat liegt in der Verbrauchergunst

o Strategische Allianzen

o Marktsegmentierung und zielgruppenorientiertes
Marketing

o Attraktivitatssteigerung durch Veredelung und
Events

Der gartnerische Facheinzelhandel in Deutschland
zeichnet sich durch eine hohe Attraktivitit fiir den Ver-
braucher aus. Der Verbraucher kann aus einer Vielzahl
an Facheinzelhdndlern auswéahlen, die in der Summe
ein sehr tiefes und breites Sortiment sowie Zusatzpro-
dukte auRerhalb des Kernsortiments auf einem hohem
Qualititsniveau anbieten. Neben den Produkten ist
eine ausgepragte Dienstleistungsorientierung wahrzu-
nehmen, die als Stiarke gewertet werden muss.

Durch das dichte Netz an Betrieben und der meist fami-
lidren Unternehmensstruktur sind eine starke Veranke-
rung der Betriebe in ihrem Wirkungsraum und eine

o ahnliche Produkte konkurrieren um die Gunst
der Kunden

o Wettbewerbsdruck durch fachfremden
Einzelhandel

o Pro-Kopf-Ausgaben fiir gartenbauliche
Produkte steigen kaum oder gar nicht mehr

o Internetverkauf
o Fachkraftemangel

o Ausscheiden von Unternehmen aufgrund fehlender
Profilierung

splirbare Ndhe zum Verbraucher gewéhrleistet. Letztere
ergibt sich nicht zuletzt durch den unmittelbaren Kun-
denkontakt. Diese persdnliche Ansprache und die Ver-
brauchernihe sind eine Stérke, die die Betriebe auch
zukinftig ausspielen konnen.

In den meisten Fallen trifft der Verbraucher im gértne-
rischen Fachhandel auf gut ausgebildetes, dienstlei-
stungsorientiertes Verkaufspersonal mit einem ausge-
pragten Fachwissen, was eine optimale Beratung

und zusétzlichen Service fiir die Verbraucher erlaubt.
Diese Leistungen sind eine wichtige Starke des Fach-
handels.



Dem gegentber steht teilweise jedoch auch unqualifi-
ziertes Verkaufspersonal, welches das gute Image des
gartnerischen Fachhandels und das Vertrauen der Ver-
braucher in den Fachhandel schmiélern kann. Eine
Schwiiche, die sich je nach zukiinftiger Ausbildungsin-
tensitit, aber auch Verfligbarkeit von Fachpersonal als
Schwiche auf den gesamten Fachhandel ausweiten
konnte. Ein weiterer Schwachpunkt des giartnerischen
Einzelhandels liegt darin, dass dessen Produkte zuneh-
mend auch durch den fachfremden Einzelhandel oder
uber das Internet vertrieben werden. Von diesen Anbie-
tern kann sich der Fachhandel bisher noch durch Fach-
wissen, Einkaufsambiente und Beratung differenzieren.
E-Commerce wird vom Fachhandel noch wenig ange-
boten.

Zusatzlich wird bei einzelnen Betrieben die Schwiche
gesehen, dass sie sich urspriinglich aus der Produktion
zum Fachhandel entwickelt haben. Der urspriinglich
nach Produktionsbedingungen ausgerichtete Standort
bedingt oft eine schlechte Erreichbarkeit fiir die Kun-
den. Unglinstig aus Sicht der Kunden, und mit Blick auf
einen zunehmenden Wettbewerbsdruck erweisen sich
die begrenzten Offnungszeiten als Schwachpunkt, aber
auch teilweise fehlende Dienstleistungs- und Service-
angebote sowie eingeschrinkte Randsortimente.

Aus 6konomischer Sicht werden die allgemein geringe
Investitionskraft und das fehlende 6konomische Ver-
stindnis im Management der Betriebe als Schwichen
identifiziert.

Neben diesen beschrieben Stirken und Schwichen
werden Chancen fiir den girtnerischen Fachhandel
gesehen.

Mit dem zunehmenden Bediirfnis der Verbraucher nach
Griin, Regionalitit und dem Wunsch nach individueller
Ansprache wird die Bedeutung des Fachhandels steigen.
Dies wird unterstiitzt durch die regionale Verteilung die-
ses Verkaufsstittentyps, der auch im landlichen Raum
prasent ist. Die aktuelle Hinwendung bestimmter Ver-
brauchergruppen zum landlichen Wohn und Gartenam-
biente, die durch entsprechende Printmedien verstirkt
wird, kann durch den girtnerischen Facheinzelhandel
aufgegriffen und bedient werden. Dieser ist am ehesten
in der Lage, solchen Bediirfnissen durch individuell
zugeschnittene Dienstleistungs- und Serviceangebote in
seinem Wirkungskreis zu entsprechen.

Der Schliissel fir die individualisierten Leistungen liegt
in einer Kundentypologie, die Aufschluss tiber die
Marktsegmentierung gibt und anschliefend ein ziel-
gruppenorientiertes Marketing ermoglicht.

Weitere Chancen bestehen fiir den Fachhandel in stra-
tegischen Allianzen mit Unternehmen innerhalb, aber
auch aufierhalb der Branche, die bisher nur von den
Wenigsten umgesetzt werden. Gezielte Kooperationen
mit geeigneten Partnern er6ffnen ein erweitertes
Absatzpotenzial und Moéglichkeiten der Rentabilitéts-
steigerung fiir den Betrieb sowie ein aus Kundensicht
attraktiveres Angebot.

In der Kooperation gestaltet sich die Durchfiihrung von
Events einfacher, in denen ebenso wie in der Verede-
lung von gartenbaulichen Ausgangsprodukten noch
unausgeschopfte Potenziale fiir den girtnerischen
Fachhandel bestehen.

Skeptisch muss fiir den Fachhandel neben dem be-
schriebenen Wettbewerbsdruck (fachfremder Einzel-
handel, Internetverkauf) die Tatsache gesehen werden,
dass die Pro-Kopf-Ausgaben fiir gartenbauliche Pro-
dukte kaum oder gar nicht mehr steigen - das derzei-
tige Marktvolumen wichst nicht. In dieser Situation
kommt der Profilschiarfung der Verkaufsstétten eine
besondere Bedeutung zu. Sollte sich der girtnerische
Facheinzelhandel nicht stiarker profilieren und ausrei-
chend Fachkrifte an sich binden kénnen, wird er lang-
fristig zum Marktverlierer werden.

Es besteht das Risiko, dass dhnliche Produkte um die
Gunst der Verbraucher konkurrieren, was sich im
Umsatzriickgang oder auch in einem Preiswettbewerb
niederschlagen kann.

3. Der Weg zum Ziel:
Strategische Leitlinien

Die Zukunft ist nicht nur abhidngig von den Rahmen-
bedingungen, sie kann wesentlich von den Akteuren in
der Wertschopfungskette gestaltet werden. Um eine
moglichst positive Zukunft fiir alle Beteiligten zu errei-
chen, gilt es, sich strategisch zu positionieren und die
Kréfte so zu biindeln, dass sie in eine Erhohung der
Wettbewerbsfahigkeit miinden.

Dies setzt eine klare Zielformulierung und Festlegung
von Handlungsstrategien voraus, zu denen dann
strategische Mafnahmen entwickelt werden. Die
Handlungsstrategien sind als Leitlinien zu verstehen,

in denen sich die unterschiedlichen Akteure und Unter-
nehmen der gartenbaulichen Sparten positiv ent-
wickeln kénnen.



3.1 Strategien fiir den Gartenbau

Das Uibergeordnete Ziel der Zukunftsstrategie Garten-
bau ist es, den Gartenbau als eine leistungsfihige,
wettbewerbsstarke Branche in Deutschland und in
den internationalen Handelsbeziehungen zu ver-
ankern.

Dieses iibergeordnete Ziel hat drei wesentliche Teilziele:

m  Der Gartenbau leistet einen grofRen Beitrag zur
Lebensqualitit der Gesellschaft in Deutschland
(Lebensqualititsstrategie).

m  Die Wertschitzung der gartenbaulichen
Produkte und Leistungen ist erh6ht (Inwert-
setzungsstrategie).

m  Der Gartenbau verfligt iber wettbewerbsfahige
Produktions- und Absatzstrukturen und die
Wertschopfung in der Kette ist erh6ht (Effizienz-
steigerungsstrategie).

Die hier aufgezeigten Leitlinien sind zunichst auf den
gesamten Gartenbau bezogen und werden im Weiteren
im Hinblick auf die Besonderheiten der einzelnen gar-
tenbaulichen Sparten konkretisiert.

Lebensqualitdtsstrategie

Die Lebensqualitatsstrategie fokussiert sich in ihren
Mafnahmen auf die zwei Bereiche der Lebensraum-
und der Arbeitsplatzgestaltung.

Das lebendige Griin wird in allen Bereichen des gesell-
schaftlichen Lebens zunehmend wahrgenommen und
nachgefragt; es wird somit zum essentiellen Bestandteil
menschlicher Lebenswelten. Zukiinftig wollen immer
mehr Menschen im griinen Bereich wohnen und die
Freizeit geniefRen. Ebenso erfahren Obst und Gemiise
eine hohe gesundheitliche Wertschiatzung durch die
Verbraucher. Die Gartenbaubranche produziert und
gestaltet lebendiges Griin, sorgt fiir eine nachhaltig
griine Umwelt und kreiert damit diese immer stirker
nachgefragte Lebensqualitit.

Die Umsetzung eines bedarfsgerechten Griins im
Wohn-, Freizeit-, aber auch im Arbeitsumfeld erfordert
die Einbeziehung aller Beteiligten bis hin zur Stadt-
und Gebidudeplanung, also eine aktive und dynamische
Diskussion mit Biirgern, Stadtplanern, Architekten,
Gartenbauunternehmern und Politikern. Stadte und
Kommunen werden ihre Attraktivitit fiir ihre Blrger
durch stadtische griine Oasen steigern. Sie beugen so
einer Abwanderung und Ver6dung bestimmter Stadt-
bezirke vor. Zu einem Mehr an stadtischer Wohnquali-

tat tragen Klimaverbesserungen (Feinstaubbindung
und Feuchtigkeitserh6hung), bessere Wirtschaftlichkeit
(innovatives Wassermanagement senkt Abwasserge-
biihren), Erholungszentren (Parks, Griinanlagen) und
Freiflichen zum individuellen Girtnern (Stadtteilgar-
ten) bei. Durch ihre entschleunigende Wirkung als
Ruhepole dienen sie auch der Privention von stressbe-
dingten Krankheitsbildern.

Erndhrung bietet die Moglichkeit, ganz individuell die
personliche Gesundheit aktiv und positiv zu beeinflus-
sen. Informations- und Aufkliarungskampagnen zu den
gesundheitsfordernden Effekten von Obst und Gemiise
kénnen praventiv der Entstehung von Erkrankungen
wie Krebs, Diabetes, Degeneration der Augennetzhaut
und Herz-Kreislauf-Problemen entgegenwirken. Diese
Kampagnen basieren nicht auf reiner Informationsver-
mittlung, sondern wollen dartiber hinaus Spaf und
Freude am gesunden Essen mit allen positiven Wirkun-
gen (Wellness, Aktivitit, Fitness, ,jung bleiben“) vermit-
teln. Hieraus erwichst ein volkswirtschaftlicher Nutzen
durch die Reduktion von Ausgaben im Gesundheits-
sektor. Verbiande und die Gesundheitspolitik sollten
hier gezielt die Verbraucher informieren und Hand-
lungsempfehlungen geben.

Neben der aktiven Gestaltung griiner Lebensbereiche
ist die Gartenbaubranche selbst gefordert, die Lebens-
qualitit in den Einzelunternehmen der Branche zielge-
richtet zu verbessern. Dem sich durch den demographi-
schen Wandel verstiarkenden Fachkriaftemangel muss
durch eine Steigerung der Arbeitsplatzattraktivitit ent-
gegengewirkt werden. Der Gartenbau bietet Arbeits-
plétze, die sich mit dem lebendigen Griin befassen,
kann aber auch Technikinteressierte binden. Zur
unmittelbaren Optimierung des Arbeitsplatzes konnen
zum einen individuelle Gestaltungsmoglichkeiten bei-
tragen, um eine Balance von Arbeitswelt und Familie zu
verwirklichen, beispielsweise tiber die Flexibilisierung
der Arbeitszeiten oder das Angebot von Teilzeitmodel-
len. Zum anderen konnen gute Verdienstmoglichkeiten,
ergonomische Arbeitsplatzgestaltung, bedarfsgerechte
Aus- und Weiterbildungsmoglichkeiten im Unterneh-
men sowie anspruchsvolle und auch eigenverantwort-
liche Tatigkeit des Fachpersonals dazu beitragen, ein
attraktives Arbeitsumfeld zu schaffen. Lernkultur sowie
Personalentwicklung und persénliche Perspektiven
miissen zu einem kennzeichnenden Bestandteil der
Unternehmenskultur werden.

Um addquate Qualifikationsstandards und Lohnni-
veaus in der Gartenbaubranche umzusetzen, sind
neben dem Unternehmer auch die entsprechenden
Verbiande und die Politik gefordert.



Inwertsetzungsstrategie

Diese Strategie basiert auf drei wesentlichen Mafinah-
menbilindeln: auf partizipativen Kommunikationskam-
pagnen, auf einer Optimierung der gartenbaulichen
Produkte und Dienstleistungen, und auf einer Verbes-
serung der Vertriebsformen. Alle drei Aktionsbereiche
zielen darauf ab, dass die Produkte und Leistungen der
Gartenbaubranche eine hohere Wertschitzung durch
Verbraucherinnen und Verbraucher sowie durch unter-
schiedliche gesellschaftliche Anspruchsgruppen erfah-
ren. Die Aktionsbereiche beziehen sich auf alle Sparten
des Gartenbaus, wenngleich die einzelnen Sparten
unterschiedliche Akzente in der Mafinahmenumset-
zung setzen werden.

Voraussetzungen fir die Inwertsetzungsstrategie sind
zum einen fundierte Kenntnisse tiber die Nachfrage
nach gartenbaulichen Produkten und Dienstleistungen,
uber Verbraucherverhalten und Lebensstile, tiber aktu-
elle Trends und schliefilich iber den Wettbewerb. Eine
kontinuierliche und umfassende Marktforschung lie-
fert die benotigten Ausgangsinformationen. Verbrau-
cherinnen und Verbraucher miissen dort angesprochen
werden, wo sie anzutreffen sind. Das heifdt, Produkte
und Dienstleistungen des Gartenbaus miissen in ihren
Lebenswelten prasent sein, um wahrgenommen wer-
den zu kénnen. Hieraus ergibt sich fiir die Branche die
Notwendigkeit, neue Kommunikationsformen und
-technologien zu nutzen, deren sich Verbraucher und
Abnehmer bedienen. Produkte und Leistungen miissen
oftmals zur Kommunikation digitalisiert werden und
Eingang in die digitalen Welten erhalten. Da im Rah-
men der Inwertsetzungsstrategie die Qualitit der gar-
tenbaulichen Produkte und Leistungen erlebbar
gemacht werden soll, bedarf es einer Absicherung, dass
diese Qualitdt zu jedem Zeitpunkt gegeben ist und bis
zum Endnutzer erhalten bleibt. Dazu dienen leistungs-
fahige Qualitiatssicherungssysteme.

Das Mafdnahmenbiindel ,,Optimierung von Produkten
und Dienstleistungen“ umfasst Verbesserungen der
Kernleistungen des Produkts. Das sind beispielsweise
Pflanzen mit einer besseren Anpassungsfahigkeit an die
Umweltbedingungen oder standortangepasste Begrii-
nungsmaflnahmen. Dariiber hinaus geht es um die Aus-
stattung der Produkte und Leistungen mit Elementen,
die den Kunden begeistern konnen und die Wertigkeit
in seinen Augen erhohen, also Eigenschaften, die ihm
einen Zusatznutzen bieten. Dies kann bei Obst und
Gemdtse beispielsweise bedeuten: geschmackvoll und
leicht zuzubereiten; bei Schnittblumen eine verlangerte
Haltbarkeit. Zierpflanzen kénnten farbenfroh, wiichsig
und pflegeleicht sein; und im Friedhofsgartenbau ent-

steht Zusatznutzen beispielsweise durch eine personifi-
zierte Grabgestaltung. Begeisterung kann auch entste-
hen durch die Verbindung von Produkt und Dienstlei-
stung, beispielsweise wenn Verkauf und Installation
einer Bewidsserungsanlage im Privatgarten mit regel-
maéfligem Wartungsservice verbunden sind. Oder wenn
bei Projekten des,,Urban Gardening” nicht nur Pflanz-
parzellen vermietet werden, sondern die ,neuen Stadt-
gartner”jederzeit fachliche Hilfe in Anspruch nehmen
konnen. Die Produkt- bzw. Leistungsoptimierung
schlief3t simtliche Formen der Innovationen, Differen-
zierungen und Aufwertungen mit ein. Besonders ge-
fragt sind bei der Umsetzung dieses Mafinahmenbtin-
dels alle Forschungseinrichtungen des Gartenbaus, die
sich beispielsweise mit einer Antwort der Pflanzenpro-
duktion auf Erndhrungstrends auseinander setzen
konnten sowie jegliche Unternehmen des Gartenbaus.
Den Unternehmen kommt dabei eine Doppelfunktion
zu, hdufig entwickeln sie selbst Produkt- bzw. Leistungs-
innovationen; sie sorgen dartiber hinaus fiir die Ver-
breitung der Innovationen in der Praxis.

Ansitze fir die Optimierung der Vertriebsformen wer-
den zum einen im Abbau von Kaufbarrieren gesehen.
Leistungen und Produkte des Gartenbaus missen
uberall leicht zuginglich sein. Dazu tragen zahlreiche
Verkaufspunkte, bei Obst beispielsweise alle Verkaufs-
stitten von den Supermairkten tiber Fachgeschifte,
Restaurants und Fruchtsaftbars bis hin zum Automa-
tenverkauf fiir Obstsnacks sowie Bringdienste (z. B.
Abosysteme, Frischedienste), und der Onlinehandel bei.
Zum anderen bietet der Ausbau des Erlebnischarakters
wihrend des Einkaufens einen zweiten Optimierungs-
ansatz. Die Umsetzung kann Kurzzeitcharakter haben,
wie beim Event- und Midnightshopping. Sie kann
ebenso langfristig durch die Ausgestaltung der Ein-
kaufsstitte angelegt sein, etwa ein Gartencenter als
~privater botanischer Garten in der Nahe“ oder ein Hof-
laden, der den Bezug zu Natur und Gartenbau bietet.
Erlebnischarakter beim Einkauf von gartenbaulichen
Dienstleistungen kann ebenfalls ein Thema sein, bei-
spielsweise wenn die Solitirpflanzen fiir den Privatgar-
ten gemeinsam mit dem Fachmann in Baumschulen
ausgesucht werden, oder wenn die Gartenumgestaltung
Eventcharakter erhilt, wie es in zahlreichen Fernseh-
shows gezeigt wird. Die Umsetzung all dieser MafRnah-
men liegt in erster Linie in den Handen der garten-
baulichen Unternehmen, sie kann jedoch durch die
Berufsverbinde unterstiitzt werden (z. B. Aktionstag
sLange Nacht der Gartenfreunde®).

Als drittes, zentrales Instrument der Inwertsetzungs-
strategie sind vielfiltige Kommunikationsmafnahmen
erforderlich. Sie alle sollen den Wert der gartnerischen



Produkte und Dienstleistungen transportieren. Kom-
munikationsarbeit fiir den Gartenbau erfolgt zukiinftig
auf allen Ebenen, d. h. iber Berufsverbande, gartenbau-
liche Kooperationen und die Unternehmen im Garten-
bau. Basis ist eine gemeinsam getragene Offentlichkeits-
arbeit und Kommunikationskampagne, die sparten-
tbergreifend ein positives Klima fiir den Gartenbau
erzeugt. Darauf aufbauend finden zielgruppen- und
spartenspezifische Kommunikationskampagnen zu
Verbrauchern und Handelspartnern statt, die genau an
der Frage ansetzen, welchen Mehrwert die gartenbauli-
chen Produkte und Leistungen fiir die Zielgruppen
erbringen. Bei der Umsetzung arbeiten Berufsverbande
und Unternehmen Hand in Hand, d.h. die transportier-
ten Botschaften der Spartenkampagnen werden durch
die individuelle Umsetzung und Kommunikation in
den Unternehmen ergéinzt und in ihrer Wirkung ver-
starkt.

Neben diesen leistungsbezogenen Kommunikations-
kampagnen ist ein aktives Branchenmarketing erfor-
derlich, insbesondere da sich der Gartenbau im Wettbe-
werb mit anderen Branchen befindet. Das Branchen-
marketing, das darauf abzielt, ein moéglichst positives
Image der Branche in der Gesellschaft zu verankern,
sollte dabei nicht als reine Imagemafinahme missver-
standen werden. Glaubhaft kommuniziert und authen-
tisch vermittelt konnen nur solche Botschaften werden,
die die Realitdt der Branche kennzeichnen. Insofern
bezieht sich das Branchenmarketing dhnlich wie das
Unternehmensmarketing auf alle Kernbereiche der
Branche (Leistungen, Produkte, Personen, Absatzfor-
men, Kommunikation und Preisgestaltung). Die Kom-
bination aus Branchenmarketing und klar umrissenen
Kommunikationskampagnen stellt eine gute Grund-
lage fr weitere kommunikative MaRnahmen dar.

Der Bekanntheitsgrad des Absenders und seiner Kern-
botschaften erhoht sich im Laufe der kontinuierlichen
Kommunikation. Bekanntheit kann Vertrauen auf-
bauen, das gerade beim Auftreten von Krisensituatio-
nen entscheidend ist. Ein vertrauenswiirdiger Absen-
der, der durch sein bisheriges Verhalten als ehrlich und
offen wahrgenommen wird, hat auch bei Kommunika-
tionsmafRnahmen in Krisenzeiten eine gefestigte Aus-
gangsposition und einen gesicherten Riickhalt. Der
Gartenbau betreibt aktive Medienarbeit und bezieht
auch in Krisensituationen eine klare Position.

Wirkungsvoll fiir die Inwertsetzung erscheinen auch
Erlebnisaktionen, die den Gartenbau in unmittelbaren
Kontakt mit den Zielgruppen bringen, sei es beispiels-
weise im Rahmen von Gartenschauen, bei Ausbildungs-
tagen, oder Exkursionen mit Handelspartnern. Die
Schaffung von Garten-Erlebnisrdumen, sei es als 6ffent-

liches Griin, durch die Gestaltung von Schulhofen, die
Anlage von Schulgirten, die Pflege der Schrebergarten-
kultur oder durch die Inszenierung von Pflanzen in
Freizeiteinrichtungen (z. B. zoologischen und botani-
schen Girten sowie Freizeitparks) stellt eine weitere
wirksame Moglichkeit dar. Als Akteure sind hier vor-
rangig Berufsverbiande und politische Gremien gefragt.
Neue Impulse und eine verbesserte Akzeptanz lassen
sich insbesondere durch eine aktive Teilhabe der Be-
volkerung an den verschiedenen Projekten erreichen,
entweder in Form von Biirgerbeteiligungen oder in
gezielter Kooperation, beispielsweise mit ausgewahlten
Vereinen.

Inwertsetzung hat viel gemeinsam mit Wertschitzung.
Wertschitzung, die dem Kunden, seinen Wertevorstel-
lungen und seinen Anspriichen entgegen gebracht wird,
fihrt zu Kundenbindung. Auf dieser Basis konnen Wer-
tepartnerschaften aufgebaut werden, von der alle Betei-
ligten profitieren. Der enge Kundenkontakt verhilft
dariiber hinaus, Anregungen fiir Verbesserungen und
Innovationen zu erhalten, Wettbewerbsvorteile zu
sichern und eine Vertrauensbasis fiir Werbebotschaften
und Preispolitik aufzubauen. Die Kundenbindung fallt
dabei ganz klassisch in den Aktionsbereich gartenbau-
licher Unternehmen.

Effizienzsteigerungsstrategie

Ahnlich wie die Inwertsetzungsstrategie beruht auch
die Effizienzsteigerungsstrategie auf drei Mafinahmen-
biindeln: der Technologie, der Kooperation und der
Professionalisierung. Jedes der Biindel fasst eine Reihe
einzelner Mafnahmen zusammen, die alle darauf aus-
gerichtet sind, die gewiinschte Ausschopfung im Ver-
hailtnis zu den investierten Ressourcen zu vergrofiern
und damit die Aufwand-Ergebnis-Relation oder das
Kosten-Nutzen-Verhiltnis zu verbessern.

Die zur Strategieumsetzung nétigen Voraussetzungen
sind eng mit den einzelnen Mafnahmenbiindeln
gekoppelt. Voraussetzung fiir den Einsatz neuer Techno-
logien ist deren Verfiigbarkeit. Da zahlreiche technische
Innovationen auflerhalb der Gartenbaubranche entwik-
kelt werden, bedarf es des Technologietransfers und
damit verbundener Expertenkreise und Ressourcen, die
diese Ubertragungsleistung erbringen kénnen. Da die
weitere Verbreitung der Technologien in der Branche
zusitzliche Qualifikationen von den Anwendern erfor-
dert und die Effizienzsteigerung durch grundlegende
Kompetenzen gefordert werden kann, ist ein darauf
abgestimmtes Qualifikationsangebot eine weitere
Voraussetzung fiir diese Strategie. Die Erhohung der
Effizienz ist nicht ausschlieRlich an eine einzelne Stufe



der Wertschopfungskette gebunden; Effizienzeffekte
lassen sich stufentibergreifend erwarten, etwa durch
eine bessere Abstimmung der Glieder innerhalb der
Wertschopfungskette. Als hierfiir notige Vorleistungen
sind die Transparenz und abgestimmte Kommunikation
innerhalb der Wertschopfungskette zu benennen.

Wesentliche Impulse zur Effizienzsteigerung kénnen
durch den Einsatz neuer Technologien erzielt werden.
Diese Technologien betreffen unterschiedliche Berei-
che, beispielsweise Informations- und Kommunikati-
onstechnologien, die Automatisierung bestimmter Pro-
duktionsablaufe oder die Nutzung von sensorgesteuer-
ten und/oder satellitengestiitzten Technologien. Dem-
entsprechend kénnen technologische Innovationen
sowohl den Produktions- als auch den Dienstleistungs-
gartenbau voran bringen. Im Pflanzenschutz gewinnen
die sensorgestiitzte Diagnostik und die Weiterentwick-
lung von Prognosemodellen an Bedeutung. Wie in den
Rahmenbedingungen dargestellt, tragen zahlreiche
Innovationen zu einer Entwicklung in Richtung Prazi-
sionsgartenbau bei. Neben der sensorgestiitzten Daten-
erfassung werden Unternehmerinnen und Unterneh-
mer im Gartenbau durch eine technische Datenauswer-
tung unterstltzt, in der alle relevanten Daten der Kul-
turfiihrung zusammengefiihrt, verarbeitet und als
Handlungsempfehlungen aufbereitet werden. Da die
Ressourcen Arbeit und Energie kiinftig in noch gerin-
gerem Umfang zur Verfiigung stehen werden, forcieren
sie neben dem Rationalisierungsdruck die Automatisie-
rung in der gartenbaulichen Produktion. Experten
erwarten beispielsweise fiir den Obstbau den Einsatz
vollautomatischer Erntetechnologie fiir Erdbeeren und
Tafeldpfel, die Mechanisierung des Winterschnitts im
Obstbau und eine mechanische Ausdiinnung. Im Dienst-
leistungsbereich erleichtern EDV-basierte Informati-
onstechnologien beispielsweise die Vernetzung von
Unternehmens- und Baustellenleitung oder den Aus-
tausch mit den Kunden.

Neben rein technischen Lésungen unterstiitzen Ziich-
tungsneuheiten und neuere Kulturkonzepte die Effi-
zienzsteigerung. Pflanzensorten mit einer grof3en Tole-
ranz gegeniiber biotischen und abiotischen Stressfakto-
ren reduzieren den Kultur- und Pflegeaufwand. Praven-
tive Pflanzenschutzmafinahmen, verbesserte Hygiene
und der Erkenntnisgewinn im Bereich der Wirt-Parasit-
Beziehungen fiihren neben einem Effizienzanstieg zu
einer Anndherung von konventioneller und 6kologi-
scher Produktionsweise. Durch den Einsatz von Bio-
chips, etwa in sogenannten ,intelligenten Verpackun-
gen®, lassen sich bei gartenbaulichen Produkten eine
Reihe biologischer und biochemischer Prozesse in kiir-
zester Zeit nachweisen, so dass u. a. Aussagen zu Quali-

tatsveranderungen der Produkte getroffen werden kon-
nen. Diese Indikatoren kénnen dazu beitragen, Verluste
in der Kette zu reduzieren.

Okonomischer und strategischer Nutzen lassen sich
ebenso aus dem zweiten Mafdnahmenbitindel, den
Kooperationen, ziehen. Sie erlauben den Unternehmen
eine Spezialisierung sowie die Realisierung von Gro-
Renvorteilen (Economies of Scale). Fuir die Mehrheit
der Gartenbauunternehmen werden Kooperationen
notwendig sein, um auf den Markten der Zukunft zu
bestehen. Dies zeigt sich insbesondere fiir den Lebens-
mittelbereich, fir den Experten davon ausgehen, dass
der zukiinftige Wettbewerb zwischen ganzen Wert-
schopfungsketten statt auf betrieblicher Ebene statt-
finden wird. Betriebe ohne Kooperationen werden

ein Nischendasein fithren. Daneben ergibt sich der
Nutzen von Kooperationen durch sicherheitsrelevante
Aspekte. Kooperationen kdonnen interne und externe
Qualitdtsanspriiche besser erfillen; die Einfiihrung
von computergestiitzten und vernetzten Systemen
unter Einbeziehung aller Akteure von Wertschop-
fungskette erhoht die Produktsicherheit und erleich-
tert die Riickverfolgbarkeit der Produkte. Die Variabili-
tat der Kooperationsformen ist insgesamt hoch, sie
umfasst beispielsweise Innovationspartnerschaften,
exklusive Lieferbeziehungen, stufentibergreifende
Wertschopfungspartnerschaften und horizontale
Kooperationen, etwa zwischen Unternehmen des Gar-
ten- und Landschaftsbaus mit unterschiedlicher Spe-
zialisierung oder unterschiedlichem Einzugsgebiet.
Innerhalb der Effizienzsteigerungsstrategie umfasst
die Kooperationsvorstellung nicht nur die Akteure auf
den unterschiedlichen Stufen der Wertschépfungs-
kette einschlief}lich der Verbraucherinnen und Ver-
braucher. Der Gedanke bezieht zusitzlich verschiedene
gesellschaftliche Anspruchsgruppen, Interessenverei-
nigungen und Nicht-Regierungs-Organisationen
(NGOs) ein. Der Austausch und Kontakt mit ihnen
kann zur Effizienzsteigerung bei- tragen, etwa da
Anspriche und Vorstellungen dieser Gruppen in Pla-
nungsvorhaben gartenbaulicher Wertschopfungsket-
ten einbezogen werden. Das kooperative Verhalten
beglinstigt die Identifikation der Beteiligten mit dem
Vorhaben und letztlich dem Gartenbau, etwaige
Hindernisse bei der Umsetzung neuer Geschéfts-
ideen werden im Vorfeld aus dem Weg geraumt und
die mogliche ,,Angriffsfliche” verringert. Im Garten-
und Landschaftsbau kann dies beispielsweise bei
offentlichem Griin die Einbindung von Landschafts-
planern, Vertretern aus Verwaltung, Naturschutz-
einrichtungen, Denkmalpflege und stadtebaulicher
Entwicklung betreffen.



Im Friedhofsgartenbau liegen Beispiele in der Integra-
tion von anderen Gewerken auf dem Friedhof, Kirchen-,
Ethik- und Religionsvertretern, Verwaltung und Denk-
malpflege.

Zusatzlich zur Effizienzsteigerung in der Leistungser-
stellung und Produktion zielt die Strategie auch auf
einen Anstieg der Wirtschaftlichkeit im Absatz. Sofern
es gelingt, die Wertschopfungsketten besser zu ver-
zahnen und eine durchgéngige Transparenz und Infor-
mationsweitergabe zu realisieren, kann eine marktan-
gepasste Produktion erfolgen. Die vorhandene Uber-
produktion wird reduziert, was die Wirtschaftlichkeit in
Produktion und Handel verbessert. Eine weitere wich-
tige Manahme ist die konsequente Nutzung von Preis-
spielrdumen, realisiert etwa tiber Produkt- und Lei-
stungsdifferenzierungen (vgl. Inwertsetzungsstrategie).
Abnehmer und Endkunden bekommen neben Stan-
dardausfithrungen selbstverstandlich Premiumange-
bote offeriert und erhalten eine Wahlmaoglichkeit, die
zu einer erh6hten Wertschopfung des Gartenbaus fiith-
ren kann. Effizienzsteigerungen werden zudem durch
eine starkere Produktblindelung, insbesondere bei Obst
und Gemdiise, gesehen. Die Konzentration des Absatzes
erhoht die Schlagkraft und Bedeutung gegeniiber den
nachgelagerten Gliedern der Wertschopfungskette.
Produktblindelungen konnen jedoch auch auf kleinerer
Ebene wahrgenommen werden, zum Beispiel wenn
verschiedene Unternehmen des Zierpflanzenbaus
gemeinsam ein Spezialsortiment vermarkten (Orchi-
deen, Kakteen, essbare Pflanzen) oder Baumschulen zur
Belieferung einer GrofRbaustelle kooperieren (Boden-
deckerspezialist in Kooperation mit dem Anbieter von
Alleebdumen). Die Effizienzsteigerungsstrategie will
trotz der vorgeschlagenen Produktbiindelung an diffe-
renzierten Absatzwegen festhalten. Dies hat zum einen
mit der Risikostreuung und den Differenzierungsmog-
lichkeiten in der Produktionsweise, den Endprodukten
und den angebotenen Dienstleistungen zu tun, zum
anderen lassen sich iiber die verschiedenen Absatzwege

unterschiedliche Zielgruppen erschliefien, und die
Wertschopfung kann ebenfalls unterschiedlich ausfal-
len. Die Vielfalt der Absatzwege schafft Spezialisie-
rungsmoglichkeiten und bietet Raum fir Grof3- und
Kleinunternehmen.

Sowohl die Neuerungen im Produktions- und Dienst-
leistungsbereich als auch die Mafnahmen im Absatz
erfordern eine Professionalisierung der Gartenbauun-
ternehmen. Die erforderlichen Kompetenzen, d.h. das
technische Wissen, Kommunikationsfiahigkeiten, Sozi-
alkompetenzen und Vermarktungsfertigkeiten, miissen
erworben bzw. ausgebaut werden. Das Berufsbild des
Gartenbauunternehmers und der Fihrungskrifte
befindet sich damit im stetigen Wandel, um in allen
diesen Bereichen stets auf dem aktuellen Kenntnis-
stand zu bleiben. Der Wandel vollzieht sich damit weg
vom Spezialisten fiir Kulturfihrung bzw. spezifischen
Dienstleistungen, hin zum strategisch agierenden Unter-
nehmertum. Die Vielfalt der Kompetenzbereiche, die in
einem Unternehmen zusammenfliefRen miissen, damit
sich dieses zukunftsorientiert weiter entwickeln kann,
fahrt zwangslaufig zur Einfiihrung neuer Management-
konzepte. Da die vielfiltigen unterschiedlichen Anfor-
derungen kaum von einer Einzelperson abgedeckt
werden kéonnen, werden die Schliisselkompetenzen in
Unternehmen auf mehrere Personen verteilt sein. Da-
mit sie alle den grofitmoglichen Beitrag zur Weiterent-
wicklung des Unternehmens erbringen kénnen, bedarf
es einer Unternehmenskultur, die diesen Einsatz zu-
lasst. Im Einzelnen bedarf es einer partizipativen, ver-
trauensvollen Kommunikationsstruktur, eines integrie-
renden Fihrungsstils, geteilter Verantwortungsberei-
che, einer offenen Fehlerkultur und einer lernenden
Organisation. Die Vernetzung dieser unterschiedlichen
Bereiche und Akteure erfordert von Gartenbauunter-
nehmerinnen und -unternehmern in stirkerem Mafie
Managementkompetenzen. Neue Konzepte der Unter-
nehmensfiihrung wollen erfolgreich verankert und ein-
gesetzt werden.
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Abb. 1: Strategien zur Entwicklung des Gartenbaus in Deutschland




3.2  Strategien fiir die Fachsparten

3.2.1 Strategien fiir die Wertschopfungskette ,,Schnittblumen und Topfpflanzen,
inklusive Stauden®

Inwertsetzungs-
strategie:
_| Die Wertigkeit der
gartenbaulichen
Produkte und
Leistungen ist

erhoht
Effizienz-
Verankerung des stelgerur.lgs-
Gartenbaus als eine strategie:
Der Gartenbau

leistungsfahige,
wettbewerbsstarke |
Branche in
Deutschland und in
den internationalen
Handelsbeziehungen

verfligt Gber
wettbewerbsfahige
Produktions- und
Absatzstrukturen
und die
Wertschépfung in
der Kette ist erhoht

Lebensqualitats-
strategie:

Der Gartenbau
leistet einen
groRen Beitrag zur
Lebensqualitat der
Gesellschaft in
Deutschland

Abb. 2: Strategien zur Entwicklung der Wertschépfungskette ,,Schnittblumen und Topfpflanzen, inklusive Stauden®




Inwertsetzungsstrategie

Die Wertschopfungskette Schnittblumen und Topf-
pflanzen ist ebenso wie die anderen Sparten gefordert,
dem Preisverfall und der Abnahme der Wertschitzung
von Zierpflanzen entgegen zu wirken. Dies erfordert in
erster Linie eine deutliche Kommunikationsarbeit. Eine
gemeinsame und intensivere Kommunikation mit und
gegeniiber den Kunden und eine Preisanhebung sind
fir die Produktion unter Einbezug der Wertschop-
fungskette moglich. Konkret heifdt dies, Wertschop-
fungsketten zu identifizieren und aktiv aufzubauen.
Eine Starke wird in der individuellen Ausgestaltung der
Wertschopfungsketten gesehen, die es beispielsweise
zuldsst, auf die regionalen Besonderheiten in der Pro-
duktion, in der Vermarktung und in der Nachfrage
nach Zierpflanzen einzugehen. Hierzu sind Marktun-
tersuchungen erforderlich, die spezielle Nachfragewiin-
sche offen legen und evtl. auch Marktpotenziale ent-
decken, die neu bedient werden konnen. So kdnnten
ethnische Gruppen und institutionelle Verbraucher
interessante Zielgruppen darstellen, zu denen spezifi-

sche Wertschopfungsketten aufgebaut werden kénnten.

Der Fachhandel spielt mit Blick auf differenzierte
Absatzwege und differenzierte Zielgruppenansprache
in den Wertschépfungsketten eine besondere Rolle.
Aus Eigeninteresse an einer Inwertsetzungsstrategie
legen sie Wert auf Partner, mit denen sie diese Strategie
umsetzen konnen.

Mit Blick auf die Wertschopfungsketten sind nicht nur
die Partner der verschiedenen Absatzstufen zu bertick-
sichtigen, sondern auch die Banken als Geldgeber fir
die kapitalintensive Produktion. Kapitalgebern muss
die Sparte wieder als eine werteproduzierende Sparte
ins Gedachtnis gerufen werden und nicht als eine ren-
diteschwache, daftir aber risikoreiche Branche. Gerade
die stufentibergreifende Kooperation mit Marktpart-
nern und durchgingige, zielgruppenspezifische Kom-
munikationskonzepte konnen das Ansehen bei den
Banken stéarken.

Far Schnittblumen, Topfpflanzen und Stauden wird ein
wesentlicher Erfolgsparameter in dem Vorhandensein
von qualifiziertem Personal gesehen. Um in dieser Hin-
sicht zukunftsfihig ausgerichtet zu sein, ist Nachwuchs-
werbung zu betreiben, die den Beruf als attraktiv, quali-
fiziert, kreativ und auf hohem Niveau darstellt.

Effizienzsteigerungsstrategie

Die Effizienzsteigerungsstrategie lasst sich in der Wert-
schopfungskette Schnittblumen und Topfpflanzen
durch diverse Mafinahmen umsetzten. Ein Ausbau der
Automatisierung wird sich positiv auf die Energieeffi-
zienz und mildernd auf einen Arbeitskraftemangel aus-
wirken. Ziichterische Leistungen konnen die Anstren-
gungen um eine verbesserte Energieeffizienz zusitzlich
erhohen.

Ein weiterer Schlissel zur Effizienzsteigerung liegt in
der Forschung rund um Technik und Pflanzen. Wichtig
bei der Forschungsarbeit ist, dass die Erkenntnisse in
die Praxis ibertragen werden, und eine Finanzierung in
der Phase vom Prototyp zur Marktreife, beispielsweise
uber einen Investitionsfond der Branche, sichergestellt
wird. Zusétzlich wird die Sparte eine Antwort darauf
finden missen, wie sie zukiinftig den Transfer von
innovativen Technologien, die in anderen Branchen
entwickelt werden, auf den Gartenbau gewéhrleisten
wird.

Die Effizienzsteigerung der Sparte ist dartiber hinaus an
das Ausschopfen der Preisspielraume gekoppelt. Sofern
Mafnahmen der Preisgestaltung und Preisrealisierung
greifen, erhohen sich automatisch die Ertrags- und In-
vestitionskraft der Unternehmen.

Lebensqualitatsstrategie

Die Lebensqualitétsstrategie wird in dieser Sparte vor-
nehmlich durch den positiven Beitrag ihrer Produkte
und Leistungen zum Lebensumfeld der Verbraucher
geprigt (Farbe, Duft, Dekoration, Freude, Lebensgefiihl).
Der geleistete Beitrag zur Lebensqualitit lasst sich
zudem deutlicher erlebbar machen, indem die zahlrei-
chen Familienbetriebe stirker vor Ort aktiv werden und
verdeutlichen, dass sie die Wirtschaft in der Region star-
ken. Ein Beispiel hierfiir kann die wohnortnahe Schaf-
fung vielseitiger Beschiftigungsmoglichkeiten fiir Per-
sonen mit unterschiedlichstem Ausbildungsgrad sein.
Die Sparte bietet zudem Arbeitsplatze, um Personen mit
Migrationshintergrund schnell in das Wirtschaftsleben
zu integrieren.



3.2.2 Strategien fiir die Wertschopfungskette ,,Baumschulwirtschaft”
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Abb. 3: Strategien zur Entwicklung der Wertschopfungskette ,,Baumschulwirtschaft”



Inwertsetzungsstrategie

Die Anpassungsfihigkeit insbesondere der leistungsfihi-
gen Betriebe an sich dndernde Nachfragebedingungen
verspricht auch in Zukunft ein hohes Potenzial, Wert-
schopfung zu generieren

Ein besonderes Risiko fiir die Baumschulen besteht
beziiglich der Verfiigbarkeit der fiir die Weiterentwick-
lung der Sparte erforderlichen gut ausgebildeten Perso-
nen. Vor diesem Hintergrund miissen Aus- und Fortbil-
dungsangebote weiterentwickelt und auf den aktuellen
Bedarf zugeschnitten werden, um besser ausgebildete
und an wechselnde Markt- und Produktionsanforde-
rungen angepasste Fachkréfte beschiftigen zu kdnnen.
Fir die Fihrungskrifte gilt dies analog und insbeson-
dere fiir die Managementfihigkeiten, die es auszubauen
gilt.

Der auf Seiten der Verbraucher vorherrschende Trend
zur stirkeren Nachfrage von in Deutschland oder sogar
regional hergestellten Produkten wird ausgehend von
dieser Entwicklung die nationale Baumschulwirtschaft
stutzen.

Effizienzsteigerungsstrategie

Die Baumschulsparte ist, ahnlich wie die anderen
gartnerischen Sparten auch, von einem starken Struk-
turwandel gekennzeichnet. Etwa ein Drittel der Baum-
schulbetriebe sind derzeit sehr leistungsfihig und wer-
den gestarkt aus dem Strukturwandel hervor gehen.
Insbesondere diese Betriebe werden mit dem Struktur-
wandel weiter an Wettbewerbsfahigkeit gewinnen und
weiterhin wachsen. Sie werden Rationalisierungsinve-
stitionen titigen und dadurch ihre Mechanisierung
weiter ausbauen. Diese Betriebe konnen Grofleneffekte
nutzen, um auch in Zukunft wettbewerbsfihig zu blei-
ben und effizient zu wirtschaften.

Die starke raumliche Konzentration der Baumschul-
wirtschaft in Deutschland ist fiir die Branche vor-
teilhaft und sollte aufrechterhalten werden, da dies

auf betrieblicher Ebene eine stirkere Spezialisierung
ermoglicht, und die raumliche Biindelung von Kompe-
tenzen der Entwicklung der Betriebe in den Agglome-
rationsregionen hilft. Beispielweise konnen die Anbau-

regionen sich dadurch besser auf ihre Stiarken konzen-
trieren und diese weiter ausbauen. Dies hat eine zuneh-
mende Arbeitsteilung in den Agglomerationsregionen,
zwischen diesen Regionen auf nationaler Ebene und
auch international zur Folge. Der hohe Wissensstand
der erfolgreichen Baumschulen kann durch diese Ent-
wicklung weiter ausgebaut werden.

Die Baumschulen sollten die jetzt schon hohe Qualitat
ihrer Produkte weiter festigen und ausbauen. Das sichert
den Absatz, sowohl national als auch international.

Vor allem der Export, der bereits einen Umsatzanteil
von rund 15 % des Baumschulmarktes erreicht hat, wird
weiter ausgebaut.

Baumschulen halten fiir den Absatz ihrer Erzeugnisse
vielfach breite logistische Kapazititen vor, die oftmals
allerdings nur zur Versandzeit wirklich ausgelastet sind.
Hier erscheinen Gberbetriebliche Kooperationen beim
Absatz oder vertragliche Vereinbarungen mit Logisti-
kanbietern sinnvoll, um die erforderlichen Investitio-
nen auf eine breitere Basis zu stellen bzw. ganz auszu-
lagern und die Logistik dadurch wirtschaftlicher zu
gestalten.

Lebensqualitatsstrategie

Das allgemein steigende Interesse nach einem Leben im
Griinen, sowohl im eigenen Garten als auch im weite-
ren Wohnumfeld, unterstiitzt die Nachfrage nach gart-
nerischen Erzeugnissen insbesondere aus der Baum-
schulwirtschaft. Diesen wiedererstarkenden Trend zur
Natur und zum Leben im Griinen, der auf den wahr-
nehmbaren Wohlfahrtswirkungen der Erzeugnisse der
Baumschulwirtschaft aufbaut, gilt es zu unterstiitzen.

Um auf dem Arbeitsmarkt auch in Zukunft attraktive
Arbeitsplatze in der Baumschulwirtschaft anbieten zu
koénnen, sind abwechslungsreiche sowie zur Verringe-
rung der korperlichen Beanspruchung nach ergonomi-
schen Kriterien mechanisierte Arbeitsplatze gefragt.
Insbesondere vor dem Hintergrund der demographi-
schen Entwicklung hat die betriebliche Entwicklungs-
planung diesen Aspekt besonders zu beriicksichtigen,
um auch in Zukunft auf gentigend gut ausgebildete
und hoch motivierte Arbeitskrifte zurtickgreifen zu
koénnen.



3.2.3 Strategien fiir die Wertschopfungskette ,,Obst und Gemiise, inklusive Krauter*
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Abb. 4: Strategien zur Entwicklung der Wertschopfungskette ,,Obst und Gemdse, inklusive Krauter®
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Inwertsetzungsstrategie

Frisches Obst und Gemiise erfahren eine hohe Wert-
schitzung durch die Gesellschaft. Gemiise und Obst
sind bei allen aktuellen Erndhrungstrends essentielle
Bestandeteile, da sie sensorisch ansprechend sind und
nachweislich gesundheitsférdernde Inhaltsstoffe auf-
weisen. Positiv besetzte Aspekte wie Gesundheit, Wohl-
befinden und Wellness werden mit Obst und Gemiise in
Verbindung gebracht. So wird die Erndhrung zuneh-
mend als Moglichkeit fiir eine aktive, positive Beein-
flussung der Gesundheit angesehen, und gesundheitli-
che Aspekte spielen bei der Kaufentscheidung von
Lebensmitteln eine immer wichtigere Rolle. So miissen
Produktinnovationen und auch Produktdifferenzie-
rungen diese Verbraucherpriaferenzen berticksichtigen,
wollen sie erfolgreich vermarktet werden.

Gemiise und Obst werden ebenso im Zusammenhang
mit Urban Gardening gesehen. Gartnern auf noch so
kleinem urbanen Raum als Ausdruck der natiirlichen
Biophilie des Menschen bekommt einen zunehmenden
Stellenwert; ein aktives Lebensgefiihl wird damit ver-
bunden.

Effizienzsteigerungsstrategie

Ein entsprechendes Branchen-, Sparten- und Unter-
nehmensmarketing sollte auf die oben genannten

positiv besetzten Aspekte abzielen und damit aktive
Kundenfindung und -bindung betreiben.

Da aber immer wieder Lebensmittelskandale den
Erndhrungsbereich erschiittern, miissen die bereits
leistungsfihigen Qualitatssicherungssysteme aktiv
zur Krisenkommunikation, mit der entsprechenden
Rickverfolgbarkeit der Produkte als vertrauensbil-
dende Mafitnahme nicht nur in Richtung des finalen
Verbrauchers, sondern unter Einbeziehung aller
Akteure der Wertschopfungskette verwendet werden.
Dazu kann verstirkt eine professionalisierte online-
Kommunika tion Gber die gesamte Wertschépfungs-
kette beitragen.

Lebensqualititsstrategie

Lernkultur sowie Personalentwicklung und -perspekti-
ven miissen zum essentiellen Bestandteil der Unterneh-
menskultur werden, und tragen damit zunehmend zur
Attraktivitidt der Unternehmen im Obst- und Gemiise-
bereich bei. Steigerung der Arbeitsplatzattraktivtat
durch angemessene Entlohnung sowie anspruchsvolle
und auch eigenverantwortliche Titigkeit ermoglichen
den Unternehmen der Obst- und Gemiisesparte ein
effektiveres und zielfithrenderes Arbeitsmarktmarke-
ting zur Gewinnung und Bindung kompetenter Arbeits-
kréfte.



3.2.4 Strategien fiir die Wertschopfungskette ,,Garten- und Landschaftsbau®
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Attraktives Arbeitsplatzangebot, Fortfihrung der
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Abb. 5: Strategien zur Entwicklung der Wertschopfungskette ,,Garten- und Landschaftsbau®




Inwertsetzungsstrategie

Der Garten- und Landschaftsbau ist eine der Sparten des
Sektors mit dem umfangreichsten direkten Kunden-
kontakt. Seine Leistungen sind im Stadtbild im 6ffentli-
chen und privaten Raum sehr prisent. Griin als durch
den Garten- und Landschaftsbau geschaffenes, gestal-
tendes Umgebungselement wird geschitzt und gefordert.
Griinanlagen im urbanen Raum erhéhen die Attraktivi-
tat des Stadtgebiets und somit auch den Wert von
Grundstiicken und Immobilien.

Diese vorhandene, sehr positive Einstellung gegentiber
Parks, Griinflichen und Gartenanlagen wird sich
zukinftig noch weiter verstarken. Sie bietet dem Gar-
ten- und Landschaftsbau eine sehr gute Aktionsflache.
Die Sparte profiliert sich, indem sie griine Lésungen fiir
Stadte und Quartiere entwirft, anbietet, realisiert und
langfristig in Stand hélt. Griine Loésungen zeigen nicht
nur die vielféltigen und innovativen moglichen An-
wendungen von Pflanzen im urbanen und periurbanen
Raum, die mit Dach- und vertikalen Innenraumbegrii-
nungen weit tiber die Park- und Gartengestaltung hin-
ausgehen. Sie integrieren auch wichtige Aspekte des
Stiadteklimas (z. B. Frischluftkanile, Wassermanage-
ment, Temperatursenkung) und geben Wohnorten ein
individuelles Profil im Standortwettbewerb. Daher ist
eine Aufgabe des Berufsstands, sich an der Entwicklung
von Flachennutzungsplanen und Stadtentwicklungs-
konzepten zu beteiligen. Zukunftsorientierte Planungen
bertiicksichtigen demographische und soziokulturelle
Verdnderungen, einen nachhaltigen Ressourceneinsatz
sowie langfristige Nutzungskonzepte inklusive Pflege-
und Erhaltungskosten.

Individuelle griine Losungen, die immer stirker die
Verbindung von Innen- und Aufienraum schaffen, sind
dariiber hinaus fiir den Privatgartenbereich gefragt. Sie
betreffen einerseits die Gestaltung und Neuanlage
durch ansprechende und standortgerechte Griinele-
mente, andererseits Angebote fiir die (unterstiitzende)
Pflege. Ahnlich wie im 6ffentlichen Raum sind Frage-
stellungen der (altersgerechten) Nutzung, des gesiinde-
ren Wohnumfelds, der Nachhaltigkeit und Asthetik zu
berticksichtigen. In die vorausschauende Planung wer-
den Lebenszyklen von Girten wie von ihren Besitzern
und personliche Priferenzen einbezogen. Um den Er-
wartungen der Kundinnen und Kunden gerecht zu wer-
den und die Wertschitzung der Sparte weiter zu erho-
hen, ist es von grofler Bedeutung, die Umsetzung der
vorhandenen Qualitatsstandards flichendeckend zu
vereinheitlichen und starker zu kontrollieren.

Der Kunde muss die Vorteile des Fachmanns gegentiiber
dem Fremdanbieter beispielsweise anhand des innovati-
ven Designs, der professionellen Beratung, Umsetzung
und Pflege klar erkennen konnen. Damit konnen auch
hohere Kosten gerechtfertigt und von Kundenseite
akzeptiert werden. Dies wiederum fiihrt zu einer lang-
fristigen Kundenbindung und auch zu einem verstark-
ten Interesse seitens des beruflichen Nachwuchses.

Effizienzsteigerungsstrategie

Der Garten- und Landschaftsbau arbeitet effizient. Um
diese Effizienz strategisch weiter zu erhohen und samtli-
che vorhandenen Potenziale zu nutzen, ist eine starkere
Vernetzung und Kooperation der einzelnen Unterneh-
men erforderlich. Dadurch wird es kleinen Unternehmen
moglich, Nischen zu besetzen und im Wettbewerb zu
bestehen. Entscheidend fiir die einzelnen Unternehmen
wie auch fiir die Kooperationen sind die strategische,
marktorientierte Ausrichtung und das wirtschaftliche
Controlling. Hinsichtlich der betriebswirtschaftlichen
Unternehmensfithrung werden Entwicklungspotenziale
gesehen, die mit Hilfe spezialisierter Beratung erschlos-
sen werden kénnen. Ein weiterer Erfolgsfaktor fiir die
betriebswirtschaftliche Effizienz liegt in einem gut orga-
nisierten Baustellenmanagement. Neben der Einhaltung
einer standardisierten Leistungsqualitét sichert es eine
effiziente Baustellenabwicklung und minimiert Risiken
fir das Unternehmen wie fiir den Kunden.

Einen besonderen Stellenwert bildet die verstiarkte
strategische Einbindung weiterer Partner aus Stidtebau
und Freiraumplanung, ebenso wie nichtstaatliche
Organisationen (NGO’s) und der Biirger selbst.

Der Garten- und Landschaftsbau ist eine der Gartenbau-
sparten mit dem geringsten Nachwuchsproblem,
bedingt durch seine stindige Préasenz, die Vielfaltigkeit
der durchzufithrenden Tatigkeiten und die Nahe zum
urbanen Raum. Dennoch muss die Aus- und Weiterbil-
dung in den kommenden Jahren weiter im Blickfeld der
Branche bleiben. Es geht darum, Auszubildende bis zum
Ende der Ausbildung und auch im Anschluss daran zu
halten und das Wissen langjidhriger Mitarbeiter tiber
Techniken, Trends und Standards aktuell zu halten. In
den haufig kleinen Betrieben bendtigt der einzelne Mit-
arbeiter im Umgang mit Kunden und Kollegen eine hohe
und breitgeficherte Kompetenz, sowohl fachlich als
auch sozial. Er muss die Moglichkeit zum regelméfligen
Austausch mit Kollegen und zur stetigen Weiterbildung
erhalten. Grundsétzlich ist die Schaffung eines innovati-
onsfreundlichen Klimas in den Unternehmen forderlich.



Lebensqualititsstrategie

Die Erhohung und der Erhalt einer sehr guten Lebens-
qualitit ist eine der Hauptaufgaben des Dienstlei-
stungssektors Garten- und Landschaftsbau. Der Bereich
steht beispielhaft fiir das Bediirfnis des Menschen nach
Griin in seiner unmittelbaren Umgebung und nach der
Bedeutung von Pflanzen im direkten Umfeld. Beson-
ders in den letzten Jahren ist der Wunsch nach allen
Facetten von Griin und Begriinung stark angewachsen
und immer priasenter geworden. An Pliatzen, an denen
horizontale Bepflanzungen aus Platzmangel nicht
moglich sind, werden Wéande begriint - im Innen- und
Auflenraum.

Den Stadtbewohnern wird immer deutlicher, welchen
Einfluss Pflanzen auch auf das Kleinklima haben.
Innerhalb von Stidten und Gemeinden tragen Parks
und Griinflachen zu einer deutlichen Verbesserung von
Temperatur und Luftfeuchte bei. Sie sind Orte der
Regeneration und Entschleunigung, senken die Staub-
belastung und bieten Lebensraum fiir die stidtische
Fauna. Die Anwesenheit von Pflanzen verbessert die
psychische Konstitution und unterstiitzt die Ge-
sundung.

Diese Aspekte miissen zukiinftig noch klarer hervorge-
hoben werden, und mit ihnen die Bedeutung des
Garten- und Landschaftsbaus zur Schaffung und zum
Erhalt von Lebensrdaumen. Es gilt, den Mehrwert von
Grinflachen in das Bewusstsein von Biirgern, Politi-
kern und Verwaltungen zu riicken. Unter Beteiligung
berufsstindischer Multiplikatoren zielt die Offentlich-
keitsarbeit darauf, den Trend zu griinen Lebensrdumen
zu verstirken. Sie kommuniziert neue Forschungser-
gebnisse zu den vielfiltigen physischen, psychischen
und sozialen Funktionen von Grin. Als Mittel dazu
dienen verstarkte Werbung im 6ffentlichen Raum und
Initiativen der Branche in Gesellschaft, Schulen und
Kindergirten.

Eine bedeutende Grundlage dafiir ist umfassend ausge-
bildetes Personal, mit den Fahigkeiten, Kunden fach-
maéannisch zu beraten, Kundenwiinsche hervorragend
umzusetzen und neueste Trends anzubieten. Gut ausge-
bildetes Personal und hochwertige Arbeit miissen
durch angemessene Entlohnung und Weiterentwick-
lungsmoglichkeiten gewirdigt werden. Die Lebensqua-
litatsstrategie bezieht daher alle im Garten- und Land-
schaftsbau tatigen Personen, Unternehmerinnen,
Unternehmer und Beschiftigte mit ein.



3.2.5 Strategien fiir die Wertschopfungskette ,,Friedhofsgartenbau
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Abb. 6: Strategien zur Entwicklung der Wertschopfungskette ,Friedhofsgartenbau®




Inwertsetzungsstrategie

Die starkere Inwertsetzung des Friedhofsgartenbaus
kann durch eine Kombination vielféltiger Mafinahmen
erreicht werden.

Das Leistungs- und Qualitatsversprechen in der Sparte
sollte einheitlicher gestaltet, und das Leistungsniveau
uber Qualitatsstandards gesichert werden. Die Leistun-
gen miissen bundesweit, aber auch zwischen den Kolle-
gen innerhalb einer Region ein Mindestniveau erfallen.

Wenn die Sparte der Friedhofsgértner kreativ neue
Dienstleistungen und Produkte rund um den Friedhof
entwickelt, kann sie kiinftig das Marktpotenzial im
Dienstleistungsbereich stirker ausschopfen. Hierzu
sollte sich die Sparte stirker an den Kundenwiinschen
orientieren und analysieren, welche Dienstleistungen
fir den Verbraucher sinnvoll sind. Ein flexibleres Ange-
bot im Hinblick auf neue Bestattungsformen, alterna-
tive Grabanlagen oder die wachsende Anzahl von Tier-
bestattungen in Deutschland erscheint schon heute
notwendig. Hierbei ist auch der Vielfalt der Religionen,
Lebensanschauungen und Kulturkreisen Rechnung zu
tragen. Zusitzlich konnten Angebote kreiert werden,
bei denen die Trauerbewiltigung im Vordergrund steht,
oder der Friedhof als griine Oase fiir eine Beschéftigung
im Alter und des eigenen Girtnerns (Urban Gardening)
vermarktet wird. Der Friedhofsgartenbau sollte eben-
falls die Ausweitung des Aufgabenspektrums als Voll-
dienstleister rund um den Friedhof tiberdenken. Even-
tuell konnen sogar Verwaltungsaufgaben von Stidten
und Gemeinden in Teilbereichen oder ganzheitlich von
der Sparte abgedeckt werden.

Der Friedhof als Begegnungs- und Beschiftigungsmog-
lichkeit, als griiner, vielfaltiger Naherholungs- und
Ruheraum wird den Friedhofsgartenbau und die Fried-
hofskultur stirker in den Fokus der Bevolkerung riicken
und das Image der Sparte aufwerten. Um den Stellen-
wert des Friedhofsgartenbaus, aber auch des Friedhofs

im Bewusstsein und der Wertschitzung der Gesellschaft
wieder stirker zu verankern, ist es fiir die Sparte wichtig,
Hemmschwellen der Verbraucher gegeniiber diesem
Raum und diesem Berufsbild abzubauen. Offentlich-
keitsarbeit und Friedhofsfithrungen sind entscheidend.
Der Friedhof muss als Ort der Begegnung, der bewuss-
ten Erinnerung, der Entspannung und des kulturellen
Lebens in der Offentlichkeit wahrgenommen werden.

Nur Giber eine allgemeine Imagesteigerung kann die
Attraktivitat des Berufsbildes der Friedhofgéirtnerin /
des Friedhofsgirtners gesteigert werden - eine Maf3-
nahme, die angesichts stirker werdenden Fachkrafte-
mangels zwingend erforderlich ist.

Effizienzsteigerungsstrategie

Besonders wichtig ist fiir die Unternehmen und deren
Beschiftigte, den Erwerb von Kompetenzen zu ermog-
lichen, der ihnen die Anpassung an sich andernde Rah-
menbedingungen erlaubt. Hierzu zihlt beispielsweise,
Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern mit Migrationshin-
tergrund an der Entwicklung neuer Leistungsangebote
fir ethnisch differenzierte Zielgruppen zu beteiligen.

Eher eine Voraussetzung fiir den Erhalt der Branche ist
in der Beibehaltung des Friedhofzwangs zu sehen, fiir
den sie sich vielerorts und in vielféltiger Weise gemein-
sam mit anderen Interessensgruppen einsetzen sollte.

Lebensqualititsstrategie

Eine weitere wichtige Aufgabe fiir den Friedhofsgarten-
bau ist die aktive Werbung um Auszubildende und die
vielfaltige Bedeutung der Friedhofe, wie sie durch Maf3-
nahmen der Inwertsetzungsstrategie gestiarkt wird.

Zur Umsetzung der meisten MafRnahmen sind sowohl
die Unternehmen als auch die Verbdande angesprochen,
wobei ein koordiniertes und kooperatives Vorgehen
erforderlich ist.



3.2.6 Strategien fiir den gartnerischen Facheinzelhandel

Verankerung des
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Abb. 7: Strategien zur Entwicklung der Wertschopfungskette ,Facheinzelhandel®
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Inwertsetzungsstrategie

Fiir den gértnerischen Einzelhandel bietet es sich an, sein
Angebot an Produkten und Dienstleistungen stdrker zu
individualisieren, um sich von fachfremden Anbietern
oder Ketten abzusetzen und sich ihnen gegentiber zu
profilieren. Fiir die Unternehmen gewinnen Differenzie-
rungsstrategien an Bedeutung, die u. a. verstarkt das
Thema ,Regionalitit” aufgreifen und gegeniiber deutsch-
landweit vertretenen Wertschopfungsketten ausspielen.

Zudem muss der girtnerische Fachhandel zwingend
Preisdurchsetzungsstrategien entwickeln und das
Preisniveau sukzessive anheben. Durch diese MafRnah-
men wird eine starkere Inwertsetzung des girtneri-
schen Fachhandels und seiner Produkte moglich sein.

Um den Kunden das Angebot an Produkten und
Dienstleistungen bequemer verfiigbar zu machen, soll-
ten die Verkaufszeiten den Kundenwiinschen angepasst
werden. Dabei geht es nicht zwangsldaufig um eine Aus-
weitung der Offnungszeiten, sondern um eine Anpas-
sung an Zeitrdume mit hoher Kundenfrequenz. In
einem stirkeren Absatz tiber den Online-Handel liegt
die Chance, aktuelle Entwicklungen des Einkaufsver-
haltens aufzugreifen und ohne deutlich héheren Perso-
nalaufwand die Verkaufszeiten (24/7) auszuweiten.

Die Verankerung des ,,Grlins® als wertvolles Kulturgut
kann an einer Stéarke des gartnerischen Einzelhandels
ansetzen. Durch den unmittelbaren Kontakt zwischen
Kunden und Verkaufspersonal kénnen im Gesprich die
Wertigkeit der gartenbaulichen Produkte direkt vermit-
telt und auf die Wohlfahrtswirkungen der Pflanzen hin-
gewiesen werden. Verkaufer des girtnerischen Fachhan-
dels miissen stirker als Imagebildner (,Botschafter®)

der Branche fungieren.

Effizienzsteigerungsstrategie

Im Rahmen der Effizienzsteigerungsstrategie sind drei
Maftnahmen entscheidend. Als wichtigster Punkt wer-
den hier gut ausgebildete Fachkrifte gesehen. Die Akti-
vitdten fiir die Beschéftigten setzen bei der Anwerbung
und Bindung von Fachkriften an. Eine spezialisierte
Ausbildung vermittelt die Kompetenzen, um den
Anforderungen des vielfiltigen Tatigkeitsbereiches
gerecht zu werden. Weiterbildung wiahrend der Berufs-
atigkeit ermoglicht es den Beschiftigten und Unter-
nehmern, auf gednderte Anforderungen einzugehen
und das Qualitiatsniveau zu halten.

Aus betriebswirtschaftlicher Sicht mussen die Produkte
und Dienstleistungen im Fachhandel im Hinblick auf

Preisspielrdume untersucht werden. So kénnen Er-
tragspotenziale erkannt und genutzt und die Ertrags-
und Investitionskraft erhdht werden.

Bedeutend fiir den Facheinzelhandel wird die Effizienz-
steigerung in der Warenbeschaffung sein. Der Zugriff
auf attraktive, frische und giinstige Produkte ist fir die
Wettbewerbsfihigkeit entscheidend. Kooperationen im
Einkauf konnen hierbei den Zugang zu den Einkaufs-
quellen sichern.

Zusatzlich sollten insbesondere Unternehmen, die sich im
Laufe ihrer Unternehmensgeschichte von einem Produk-
tionsbetrieb auf der griinen Wiese immer mehr zu einem
Endverkaufsbetrieb entwickelt haben, die Frage stellen, ob
der historisch bedingte Standort aus Vermarktungssicht
heute noch interessant ist. Zu priifen ist der Betriebsstand-
ort auf Lage und Attraktivitit fir den Endverbraucher.
Gegebenenfalls kann ein traditioneller Standort durch
Einrichtung eines ,Frischezentrums® belebt werden. In
Kooperation mit anderen kleinen Frischenahversorgern
der Dorfgemeinschaft oder des Stadtviertels (Metzger,
Bicker, Gemiusehindler, Tante Emma Laden) konnen sich
diese Frischezentren als Nahversorger und Anlaufstelle fiir
Verbraucherinnen und Verbraucher positionieren.

Hier ist Kooperationswille notig.

Lebensqualitdtsstrategie

Die Lebensqualititsstrategie ist auf eine deutlich inten-
sivere Kommunikation gegeniiber Endverbraucherin-
nen und Endverbrauchern ausgerichtet. Der Fachhandel
kann sich im Rahmen der Verkaufsgespriache und durch
generische Werbung zum Impulsgeber der Gartenbau-
branche entwickeln. Es muss deutlicher werden, dass es
sich bei den gértnerischen Produkten um wertvolle,
nattirliche Produkte handelt, die zum personlichen
Wohlbefinden beitragen und u. a. einen Beitrag zu einer
abwechslungsreichen, diversifizierten Umwelt leisten.

Maftnahmen der Lebensqualitétsstrategie fiir die Fach-
handelsstitten lassen sie in der Kuindenwahrnehmung
zu kleinen griinen Oasen und Ruhepolen werden. Es
sind Wohlfiihlorte, wo es Produkte gibt, die das Lebens-
umfeld verschonern und bereichern.

Als Frischepartner bietet der Fachhandel die Produkte,
die bei besonderen Lebensereignissen wie beispiels-
weise Hochzeiten, Geburtstagen und Jubilden einen
hohen Stellenwert besitzen. Dienstleistungen rund um
die Eventgestaltung runden das Angebot des Fachhan-
dels ab und unterstreichen seine Kompetenz. Der Fach-
handel muss sich stirker in Szene setzten und seine
Leistungen deutlicher kommunizieren.
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4. Diskussionsergebnisse des Zukunftskongresses

Zur Ergebnisprasentation und Diskussion der erarbeite- Zukunftskongress Gartenbau nach Berlin eingeladen.
ten strategischen Leitlinien hatte das Bundesministe- Der Einladung sind ca. 250 Vertreter aus Forschung, Wis-
rium flr Erndhrung. Landwirtschaft und Verbraucher- senschaft, Politik und Praxis gefolgt. Nachfolgend sind
schutz am 10.und 11. September 2013 zum zweiten die Diskussionsergebnisse des Kongresses dargestellt.

4.1 Diskussionsergebnisse des
Forums ,,.Blumen und Pflanzen“
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Abb. 8: Diskussionsergebnisse des Forums
,Blumen und Pflanzen“




Wie sind die Ergebnisse zu bewerten?

Die Diskussionsrunde zur Wertschopfungskette Blu-
men und Pflanzen bestatigt die im Forscherbericht
dargestellten Ergebnisse (vgl. S. 60-63). Sie vertieft,
veranschaulicht und erginzt die Ergebnisse in ihren
Wortbeitrigen.

Als Leitbegriff der Diskussion zeigt sich immer wieder
die Wertschitzung. Dabei geht es den Teilnehmenden
nicht nur um eine stirkere Vermittlung der Wertschat-
zung von Blumen und Pflanzen an Endverbraucherin-
nen und Endverbraucher sowie an Handelspartner.
Wertschitzung erfordert zudem die eigene Uberzeu-
gung und Begeisterung fiir ,,die Sache“ sowie ein Ver-
halten, dass diese Uberzeugung tiglich vermittelt.
Wertschitzung bezieht neben den Produkten und
Leistungen Kollegen, Mitarbeiter und Auszubildende,
Kunden, Lieferanten und Abnehmer mit ein. Daher
koénnte auch von einer Wertschiatzungs-Kette gespro-
chen werden. Diese Wertschidtzung fithrt zu einem Ver-
stindnis der Partner in der Wertschopfungskette, das
ein Neben- und Miteinander statt eines Hinter- und
Ubereinander ermégliche. Die Partner einer Wert-
schopfungskette wiirden so gemeinsam und selbstbe-
wusst am Markt auftreten konnen. In Bezug auf die
Mitarbeiter und Auszubildenden wurden eine fach-
lich qualifizierte Ausbildung sowie ein héheres Lohn-
niveau als spiirbare Zeichen der Wertschitzung ange-
sprochen.

Um die Wertschiatzung fir die Produkte und Leistun-
gen weiter zu geben, bietet das vielféltige Sortiment
beste Voraussetzungen: jede Pflanzengruppe hat ihr
eigenes Gesicht, so dass sich viele, abwechslungsreiche
Geschichten erzédhlen lassen. Wichtig ist es, ehrliche
Geschichten zu erzdhlen. Dazu gehort aus Sicht der
Teilnehmenden auch, dass der Gartenbau weniger
romantisch, dafiir hochst spezialisiert, sehr komplex
und facettenreich ist und ein Hochstmaf$ an Wissen
und Konnen erfordert. Die Begehrlichkeit der Produkte
und Leistungen wird nicht durch geringe Preise ge-
weckt, die zu einer Wahrnehmung als Wegwerfartikel
fuhren. In diesem Sinne fordern die Diskutierenden,
Niedrigpreisangebote auszuschlagen und minderwer-
tige Warenbestidnde kritisch auszusortieren, um einer
sVerramschung® auf dem Markt vorzubeugen. Begehr-
lichkeit 1asst sich beispielsweise durch Diversifikation
wie eine breite Farbpalette, durch Bliiten, Blatter und
Wuchsformen schaffen. Der Produktnutzen, wie Bli-
ten, Wachstum, Duft und ggf. Essbarkeit, kann von allen
Beteiligten der Wertschopfungskette direkt erlebt
werden.

Direktkontakt zu erméglichen, stellt sich aus Sicht der
Anwesenden insbesondere bei jingeren Generationen,
deren Erlebnisraum zunehmend in den virtuellen Wel-
ten des Internets liege, als Herausforderung fiir den
Gartenbau dar.

Entsprechend liegt es an ihm, beide Welten geschickt zu
verbinden. Gefragt werden Pflanzen mit Erfolgserleb-
nissen fiir die Kunden, also pflegeleichte Pflanzen,
deren Wachsen und Gedeihen miterlebt werden kann.
,Meine erste Gurke oder Rose® aus dem Garten, vom
Balkon oder dem Urban-Gardening-Projekt lasst, so die
tbereinstimmende Meinung, jeden Hobbygértner stolz
sein, trage zu seinem Selbstbewusstsein bei und erlaubt
es ihm, selbst Geschichten im Bekanntenkreis zu er-
zdhlen.

Gebraucht und gesucht werden Pflanzen mit ,,Wow-
Effekt® Daher liegt ein Schliissel fiir die Zukunft des
Gartenbaus in Deutschland in der Innovation und in
der kontinuierlichen Entwicklung neuer Produkte.
Diese soll mit dem rechtlichen Schutz von Innovatio-
nen einhergehen, damit sich die Forschungs- und Ent-
wicklungsarbeit lohnt. Mit Blick auf die Pflanzenziich-
tung werden pflegeleichte Pflanzen mit einer grofien
Klimatoleranz, im Baumschulbereich stadtfeste, lang-
lebige Geholze benotigt. Aufgrund der teilweise mehr-
jahrigen Zichtungs- und Produktionszyklen gilt es
mogliche Klima- und Stadtortveridnderungen, denen
die Geholze anschlieffend ausgesetzt sind, schon friih-
zeitig zu berticksichtigen. Nachhaltigkeit heif3t folglich
auch Langlebigkeit, insbesondere fiir Baumschulwaren.

Zum Erzielen von Innovationsgewinnen, zur Steige-
rung der Wertschiatzung und der gartenbaulichen Wert-
schopfung konnten verstarkt Markenkonzepte beitra-
gen. Dabei geht es im Gartenbau eher um Konzeptmar-
ken, die beispielsweise bestimmte Sortimentsbereiche
biindeln und hervorheben, als um Produkt- und Her-
stellermarken. Konzeptmarken kdnnen den Weg zum
Gemeinschaftsmarketing er6ffnen. Das erscheint wich-
tig mit Blick auf den zu leistenden Werbe- und Kom-
munikationsaufwand, damit Abnehmer Vertrauen in
die Marke aufbauen. Dabei soll nicht vergessen werden,
dass die Abnehmer Produkte weltweit vergleichen und
dass das Zierpflanzen- und Baumschulgeschift ein
weltweites Geschift ist. Daher werden Zukunftschan-
cen neben einer Produktivitatssteigerung auch in einer
deutlicheren Exportorientierung gesehen. Zusétzliche
Chancen liegen in der (starkeren) Spezialisierung.

Kritisch fragten einige Teilnehmende an, ob alle Unter-
nehmen im Zierpflanzenbau und in der Baumschule
der Zukunft mit ihren zahlreichen Anforderungen



gewachsen seien. Haben wir in Deutschland zu viele
Betriebe? Entsprechend der Reaktion lasst sich zumin-
dest festhalten, dass die Unternehmensstrukturen in
beiden Sparten sehr heterogen und die Zukunftsper-
spektiven damit ebenfalls unterschiedlich sind. Durch
den fortschreitenden Strukturwandel wird sich die
Unternehmenslandschaft verandern.

Was ist zu tun?

Die im Forscherbericht formulierte Zielsetzung fiir

die Zukunft des deutschen Gartenbaus sowie die drei
strategischen Leitlinien ,Inwertsetzungsstrategie®,
sEffizienzsteigerungsstrategie” und , Lebensqualitéts-
strategie” werden durch die Anwesenden bekréftigt. Sie
leiten ankniipfend an die vorausgegangene Diskussi-
onsrunde und die Impulsreferate folgende Mafinah-
men ab:

Der (private) Konsum wandelt sich, stand in den 1950er
Jahren die Bedarfsdeckung im Vordergrund, gilt es seit
dem Wandel zum Verbrauchermarkt, Kunden zum
Kaufen der Produkte und Leistungen zu verfiihren. Die
Verfiithrung wird heute teilweise sogar durch direkte
Fihrung abgelost, d. h. Kunden werden in ihrem Kon-
sumverhalten etwa durch starke Markenkonzepte gelei-
tet und gefiihrt. Diese Konzepte signalisieren, dass das
entsprechende Markenprodukt unbedingt zum eigenen
Lebensstil dazu gehort. Gartenbauliche Pflanzen und
Leistungen miissen daher in Szene gesetzt werden,
inszeniert als Ausdruck des persdnlichen Lebensstils.
Dies kann nur durch intensive Kommunikationsarbeit
gelingen, die die Produkte im entsprechenden Umfeld,
beispielsweise iber das Internet oder in Lifestylemaga-
zinen, prasentiert. Informationen miissten in groflem
Umfang an Verbraucherinnen und Verbraucher heran-
getragen werden, wozu sich aktuell das Internet und
das Fernsehen als viel beachtete Medien eignen. TV-
Werbung erfordert hohe Werbebudgets und stellt den
Gartenbau somit vor finanzielle Herausforderungen.
Gleichzeitig bietet Deutschland mit dem gréf3ten euro-
paischen Verbrauchermarkt fiir Blumen und Pflanzen
gute Zukunftschancen fiir die gartenbaulichen Unter-
nehmen.

Allerdings geht es nach Experteneinschitzung Verbrau-
cherinnen und Verbrauchern bei einem Kauf nicht
mehr so sehr wie noch in vergangenen Jahren um den
Aspekt des ,Besitzens*, als vielmehr um das Einkaufs-
erlebnis selbst. Es hilft, den subjektiv empfundenen
Bedeutungsverlust in einer immer globaleren, anony-
meren und uniberschaubareren Welt zu mindern. Der
Kunde erfahrt beispielsweise wihrend der Verkaufsbe-
ratung Aufmerksamkeit, Anerkennung und Wertschat-

zung. Der Kauf wird zu einem positiven Erlebnis, nach
dem er auch zukiinftig wieder streben wird. Uberspitzt
lasst sich das mit dem Leitgedanken: ,Ich kaufe, also bin
ich..“ zusammenfassen. Dabei konkurrieren Blumen
und Pflanzen mit allen anderen Konsumgiitern, die
Ausdruck des eigenen Lebensstils sind und ein positives
Einkaufserlebnis versprechen.

Forschungsbedarf besteht aus Sicht der Teilnehmenden
beim allgemeinen Konsumverhalten, beim Konsumver-
halten in Bezug auf Blumen und Pflanzen, dartiber hin-
aus auch in anderen Feldern, wie dem Pflanzen- und
Anwenderschutz und zu den Wirkungen von Pflanzen
auf das Wohlbefinden und die Gesundheit des Menschen.

Die Branche muss sich auf die Entwicklungen im Kon-
sumverhalten einstellen, mit ihren Produkten und Lei-
stungen die Kunden vom Kauf tiberzeugen und stéarker
Moglichkeiten zum Erlebniseinkauf anbieten. Sie sollte
daher den Mut haben, Preisspielrdume genauer auszu-
loten und zu nutzen. Dies bedeutet aktive Preisgestal-
tung im Handel genauso wie eine klare Absage an Nied-
rigpreisangebote auf der Produktionsstufe.

Wer soll jedoch diese wichtige Kommunikationsarbeit
leisten? Ware es denkbar, eine CMA 2.0 fiir die Verbrau-
cherkommunikation zu grinden? Wer soll sich daran
beteiligen und wie soll sie finanziert werden? Hierzu
zeigten sich im Teilnehmerkreis unterschiedliche Vor-
stellungen, manche Unternehmen mochten diese
Aufgabe lieber eigenstindig oder mit ausgewéhlten
Kooperationspartnern angehen, andere sowie die
berufsstindischen Verbande plddieren fiir eine gemein-
same generische Werbung, auf die die Manahmen der
Unternehmen gezielt aufbauen kénnen. Einigkeit
bestand darin, dass auf allen Ebenen, im Radius des
eigenen Unternehmens, in der Region, auf nationaler
und europédischer Ebene kommuniziert werden soll mit
dem Ziel, das Vertrauen von Verbraucherinnen und Ver-
brauchern zu gewinnen und Begeisterung und Freude
mit und an Pflanzen zu wecken und zu erhalten.

Einig zeigten sich die Teilnehmenden auch darin, dass
Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter zentrale Schliisselpo-
sitionen in der Verbindung und Beziehung zu Kunden
besetzen. Sie tragen wesentlich zum Erfolg der Unter-
nehmen und damit auch der Branche bei. Daher gelte
es, in sie zu investieren, sie zu motivieren und zu quali-
fizieren. Das beginnt bei der aktiven Nachwuchswer-
bung, indem beispielsweise durch Gartnern in Schulen
die Begeisterung der Kinder fiir ,Griin“ geweckt wird.
Es setzt sich in einer soliden Ausbildung fort, in der
addquate Lehrmittel, die der Erfahrungswelt der Auszu-
bildenden nahe kommen, eingesetzt werden. Die heuti-
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gen Ausbildungsbedingungen sollten verbessert wer-
den, was z. B. die Vermittlung von Qualifikationen, die
Anpassung an das individuelle Vorwissen, die Ausbil-
dungszeiten und die Vergiitung betrifft. Die Auszubil-
denden sollten wihrend der Lehrzeit Sicherheit erfah-
ren. Die Arbeitsstitte soll sich als Lernstatte mit Per-
spektive auf ein qualifiziertes Arbeitsverhéltnis zeigen.
Den Ausbildungspartnern obliegt es, die soziale Verant-
wortung wihrend dieser Zeit zu ibernehmen, wodurch
sie zugleich zum Erlernen von Sozialkompetenzen bei-

4.2 Diskussionsergebnisse des Forums
,Obst und Gemiise“

Abb. 9: Diskussionsergebnisse des Forums
,Obst und Gemdise*

tragen. Zukunftsperspektiven der qualifizierten Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter sollten so gestalten sein,
dass sie die personlichen Lebensumstinde berticksich-
tigen, weiterfiihrende Qualifikationsangebote beinhal-
ten und es ermoglichen, Begeisterung am Arbeitsplatz
zu erleben. In den eigenen Erfolgserlebnissen und der
Identifikation mit dem Gartenbau, die Begeisterung
schaffen, sehen die Anwesenden neben einem héheren
Lohnniveau einen Ansatz, einem moglichen Fihrungs-
kraftemangel entgegen zu wirken.




Wie sind die Ergebnisse zu bewerten?

Bei der Frage, wie die Ergebnisse aus den strategischen
Workshops zu bewerten sind, wurde von allen Teilneh-
mern einheitlich die Forderung nach einer glasernen
Kette als der zentrale Handlungspunkt bewertet. Trans-
parenz von der Produktion bis zum Handel war der ein-
hellige Appell, schon um das gewiinschte Produkt an
den Verbraucher zu bringen. Durchgingige Kommuni-
kation in der transparenten Kette birgt als vertrauens-
bildende Mafinahme ein grofies Potential. Authentizitit
im Nachweis der Produktherkunft - Wo kommt das
Produkt her? Wo und von wem wird es produziert? -
sind die Fragen, die bewegen. Das zeigt sich in der Wer-
bung, bei der Discountern als auch Facheinzelhandel
mit Anzeigen vom Produzenten und seiner Ware auf
dem Feld die Herkunft ihres angebotenen Obst und
Gemuiises visualisieren und somit dokumentieren. Dabei
ist der Handel am nichsten an dem Verbraucher, er hat
das direkte Ohr zu den Verbraucherwiinschen. Somit ist
der Handel die zentrale Schnittstelle zum Verbraucher,
und somit kommt dem Handel in der Wertschopfungs-
kette eine besondere Bedeutung zu.

Zudem gibt es nicht nur den einen stereotypen Ver-
braucher, es gibt eine Vielzahl von verschiedenen Ver-
brauchertypen mit ganzen unterschiedlichen Préferen-
zen. Jeder Akteur der Wertschopfungskette ist dabei
gefragt hinzuhoren, was der Verbraucher wiinscht, ja
schon zu erahnen, was der Verbraucher mochte, nicht
nur an neuen Produkten sondern auch an neuartigen
Dienstleistungen. Dabei ist es wichtig, neue Ideen aus-
zuprobieren - auch wenn es schief gehen kénnte. Die
Innovation sind dann aber zu iberarbeiten, anzupassen
und erneut in die Wertschopfungskette einzubringen.
Das miissen die Akteure/ Unternehmen der Wertschop-
fungskette Obst und Gemiise zuklnftig verstarkt leisten,
und sollten dabei mit der Wissenschaft ganz gezielt
Innovationspartnerschaften eingehen. Dabei kann mit
der ausgesprochen ausgepriagten Herkunftspraferenz
der Verbraucher fiir deutsches Obst und Gem{ise ganz
gezielt beim Verbraucher gepunktet werden, denn die
Qualitat deutscher Produkte in Hinblick auf Geschmack
und Lebensmittelsicherheit werden vom Verbraucher
im Vergleich zu internationalen Produkten sehr
geschitzt.

Diese Priaferenz der Verbraucher fir deutsches Obst
und Gemiise leitet unmittelbar iber zu der Frage: Was
ist zu tun?

Was ist zu tun?

Unter diesem Gesichtspunkt wurde besonders die
Bedeutung der Inwertsetzungsstrategie hervorgehoben.
Es wird damit zum einen die Wertschitzung von deut-
schem Obst und Gemiise verbunden, denn diese gar-
tenbaulichen Produkte sind positiv mit Gesundheit,
Wohlbefinden und Wellness belegt.

Das bedeutet als Konsequenz, dass deutsches Obst und
Gemdtse nicht einfach abgesetzt wird, sondern aktiv mit
allen zur Verfiigung stehenden Marketingelementen
verkauft wird.

Dabei ist jeder Unternehmer in den einzelnen Stufen
der Wertschopfungskette gefordert, welche Verbrau-
cherwiinsche und damit welches Produkt, auf welchem
Markt iber welche Absatzwege an seine praferierte
Kundengruppe lancieren will. Hier muss die Innovati-
onskraft der Wertschopfungskette Obst und Gemiise in
dem Sinne verbessert werden, dass die Gewahrleistung
besteht, die innovativen Produkte innerhalb der Kette
zu transportieren und auch wertsteigernd zu platzieren.

Andererseits bedeutet es aber auch, Wertschiatzung
gegeniiber den Mitarbeitern des Unternehmens zu zei-
gen. Das bedeutet eine gelebte Personalkultur wie ange-
messene Entlohnung als Zeichen der Wertschitzung
der geleisteten Arbeit, Verbesserung der Arbeitsplatz-
ausgestaltung und das Angebot einer umfassende Aus-
und Weiterbildung des Personals.

Zusammenfassend ist zu sagen, die Debatte um Trans-
parenz in der Wertschopfungskette ist eine Verbrau-
cherdebatte. Gib dem Produkt eine Geschichte (z. B. Wo
kommt es her? Wer produziert es wo?) und damit ein
Gesicht (z. B. der Produzent mit Bild und Adresse auf
der Verpackung), dann werden nicht nur Emotionen
geweckt, es wird auch Vertrauen geschaffen. Die Wahr-
nehmung und das Selbstverstindnis des Gartenbaus ist
im Wandel: Gartenbau wird zur Food Production, der
Gartner wird zum Food Production Manager.
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4.3 Diskussionsergebnisse des Forums ,,Gartenbauliche Dienstleistungen®

Abb. 10: Diskussionsergebnisse des Forums
,Gartenbauliche Dienstleistungen®




Wie sind die Ergebnisse zu bewerten?

Die Ergebnisse des Forscherberichts zur Wertschopfungs-
kette Dienstleistungen wurden von den Diskussionsteil-
nehmern bestétigt und konkretisiert. Die Herausforde-
rung wurde in der Umsetzung der beschrieben Punkte
gesehen.

Der Gartenbau befindet sich aus Sicht der Diskutieren-
den in einer negativen Preisspirale, die unterbrochen
werden muss. Den Zeitpunkt dazu schitzen sie als ideal
ein. Allgemein lasse sich der Trend in der Bevolkerung
spiiren, dass ,,Grin“ und damit verbundene Dienstlei-
stungen von allen Menschen gefordert und einen unge-
ahnten Zuspruch findet. Die Verbraucher wollen ,,Grin“
nicht nur im privaten Umfeld, sondern auch in den Stad-
ten als ,,grinen Freiraum*“ und ,sozialen Raum* erleben.

Der Dienstleistungsgartenbau kann sich mit Nischen-
produkten/exklusiven Produkten und Komplettlosun-
gen (,Leistungen aus einer Hand"“) gerade im Privat-
garten stark etablieren.

Voraussetzung hierfir ist allerdings ein scharfes Profil
der einzelnen Unternehmen und ein positives Image
der Betriebe allgemein.

In welchen Bereichen Potenzial fiir das einzelne Unter-
nehmen an seinem Standort liegt, muss jeder fir sich
selbst feststellen. Ist die Strategie gefunden, muss die
Umsetzung als Herausforderung gesehen werden.. Der
zentrale Erfolgsschliissel wird in den Mitarbeitern gese-
hen, die den Unterschied ausmachen. Solide ausgebil-
dete Mitarbeiter, die dem Unternehmen ein Gesicht
geben und rechtzeitig erkennen, was zu tun ist, werden
entscheidend fiir zukiinftig erfolgreiche Unternehmen
sein. Es sind die Mitarbeiter des Unternehmens im
Dienstleistungsgartenbau, die das Vertrauen zu den
Kunden aufbauen, um Dienstleistungen verkaufen zu
konnen. Vertrauen und Verlésslichkeit sind die Basis fiir
den zukiinftigen Erfolg.

Gute Mitarbeiter zu finden, die in der Lage sind Ver-
trauen aufzubauen und gute Leistungen umzusetzen,
wird als Herausforderung der Unternehmen gesehen.
Es wird sich nach Einschitzung der Diskutierenden ein
Kampf um Mitarbeiter entwickeln, nicht nur zwischen
den Betrieben und Sparten der Branche, sondern auch
zu Betrieben auflerhalb der Branche. Dieser Wettbe-
werb erfolgt nach ihrer Ansicht nicht nur auf Bundes-
oder Landesebene, sondern wird sich auch europaweit
zuspitzen. Gute Sprachkenntnisse werden in der Ausbil-
dung immer wichtiger, um internationale Teams zu
akquirieren und deren Leistungsfihigkeit zu sichern.

Um Profil zu schaffen, sind Mitarbeiter und Unterneh-
mensfiihrung gefordert, Kundennéhe in der Dienstlei-
stung zu erzeugen - evtl. auch in Kooperation mit
Partnerbetrieben.

Im Hinblick auf den steigenden Altersdurchschnitt in
der Bevolkerung, Zunahme der Bedeutung des Inter-
nets und Einsatzes von IT missen die Betriebe nach
vorne schauen und sich den Herausforderungen stellen.

Dabei ist jeder Betrieb selbst gefordert, sich zu hinter-
fragen und seine Unternehmensziele zu definieren.
Nicht die Politik oder Verbéande sind nach tibereinstim-
mender Meinung an erster Stelle gefragt, sondern die
Betriebe selbst.

Bei der Definition der Unternehmensziele ist laut Dis-
kussion entscheidend, dass bei den Unternehmen und
der Branche fest verankert ist und kommuniziert wird,
dass sie es sind, die fiir Lebensqualitdt und Werte in der
Gesellschaft eintreten. Dieses soll nicht als Selbstver-
stindlichkeit und als bekannt vorausgesetzt werden,
sondern als Ziel eines jeden Unternehmens verinner-
licht werden.

Auch im Rahmen der Nachwuchswerbung soll dies be-
tont und die Ansprache junger, potenzieller Auszubil-
denden starker emotionalisiert werden.

Ein praxistaugliches, sowie zeitnah und konsequent
umgesetztes Controlling wird von allen Diskussions-
teilnehmern in der Wertschopfungskette gartenbau-
licher Dienstleistungen als zwingend erforderlich
erachtet.

Was ist zu tun?

Auf die Frage, was zu tun ist in der Wertschopfungs-
kette gartenbaulicher Dienstleistungen wird seitens der
Teilnehmenden des Forums noch einmal betont, dass
die Branche selbst aktiv Losungen finden muss, um die
Herausforderungen der Zukunft zu bewiltigen. Die
Politik sei hierbei zweitrangig.

Folgende Mafinahmen wurden diskutiert:

Die Nachwuchswerbung stellt die grofite Herausforde-
rung fir die Branche dar; gleichwohl sie den Auszubil-
denden gute Argumente flir ein Arbeiten in diesem
Bereich liefern kann. Zunichst erscheint es unerlass-
lich, junge Menschen an Griin heranzufiihren. Schiilern
und Berufsanfiangern, sowie Studenten soll dann
bewusst gemacht werden, dass sie einen sicheren
Arbeitsplatz in der Wertschopfungskette mit hervorra-
gender Zukunftsperspektive in einem sinngebenden



Arbeitsfeld haben. Ein Wert, den junge Auszubildende
immer stirker als Entscheidungskriterium bei ihrer
Berufswahl beriicksichtigen und suchen. Dartiber hin-
aus sichern auskdémmliche Entgelte der Mitarbeiter
gutes Personal.

Unternehmen der Wertschopfungskette gartenbauliche
Dienstleistungen sollten diese Argumente zuklnftig
starker kommunizieren, damit es gelingt, Mitarbeiter fiir
den Beruf und das Unternehmen langfristig zu binden.

Zusitzlich ist seitens der Unternehmen ein echtes Inter-
esse an Auszubildenden zu entwickeln und im Unterneh-
mensalltag zu leben. Damit ladsst sich das Interesse beim
gartenbaulichen Nachwuchs nachhaltig zu wecken, so
dass er sich mit dem Unternehmen identifiziert. Die Aus-
und Fortbildung der Mitarbeiter muss verstiarkt werden.
Schul- und Hochschulangebote miissen erhalten werden.

Damit die Wertschopfungskette gartenbaulicher Dienst-
leistungen fiir Arbeitskréifte monetir interessant wird,
erscheint es notwendig, die angebotenen Dienstleistun-
gen zu auskommlichen Preisen seitens der gesamten
Branche zu vermarkten. ,,Die Branche darf sich zukiinftig
nicht - wie oft zu beobachten ist — unter Wert verkaufen.

Die Wertschopfung ist allgemein zu erhéhen. Méglich-
keiten aus der negativen Preisspirale herauszukommen
sehen die Teilnehmenden zum einen in Nischenpro-
dukten, die Kunden vermitteln, etwas Besonderes zu
sein und daher nicht im direkten Preisvergleich zu
Massenware stehen. Zum anderen ist Kreativitit in der
Dienstleistung gefragt, um Kunden ihre individuellen
Wiinsche zu erfiillen. Findet der Kunde seine person-
lichen Vorstellungen am Ende verwirklicht, steigt
seine Zahlungsbereitschaft, so die Erfahrung aus der
Praxis.

Kooperationen sind als weitere Mafdnahme zur Steige-
rung der Wertschopfung in der gartenbaulichen Dienst-
leistung anzusehen. Sie ermoglichen es Unternehmen,
sich gezielt auf die eigenen Stirken zu konzentrieren,
sich in diesem Tatigkeitsfeld zu spezialisieren und zu-
gleich mit den Kooperationspartnern das gesamte Lei-
stungsangebot abzudecken.

Eine andere Zukunftsaufgabe liegt darin, neue Ge-
schiftsfelder in der Wertschopfungskette zu erkennen
und umzusetzen. Dazu ist einerseits gezielte Markt-
forschung, andererseits aber auch mehr Mut zur
Umsetzung von Ideen notwendig. Dariiber hinaus
erfordert die Aufgabe eine permanente Selbstliberprii-
fung der angebotenen Produkte. Sind diese noch
marktgerecht?

Die Forumsteilnehmenden sind sich einig, dass zukiinf-
tig deutlich komplexer gedacht werden muss, um neue
Dienstleistungen zu generieren und Wertschépfung zu
betreiben. Sparteniibergreifende Partnerschaften konn-
ten dabei eine integrierte und vernetzte Denkweise
unterstiitzen, so dass zukiinftig verstarkt Branchen-
fremde, lokale Politiker vor Ort und NGOs in die Vorha-
ben einbezogen werden sollen. ,Urban Gardening“ und
snwertsetzung von Immobilien“ durch Griin sind erste
Anfange fiir neue Geschiftsfelder, die in der Praxis aber
deutlich konsequenter auf Potenzial untersucht und
ausgeschopft werden miissen.

,Wir sind Wachstumsmanager und Pflanzenversteher,
die Qualitit ins 6ffentliche und private Umfeld der
Gesellschaft bringen.” Dies soll kommuniziert
werden.

Jeder in der Branche kann aktiv an einer Imageaufwer-
tung und -modernisierung arbeiten. Pflanzen und das
Wissen um ihre Verwendung sind die Kernkompetenzen
des Gartenbaus. Diese Botschaft gilt es aktiver gegeniiber
der Gesellschaft zu verkiinden und glaubwiirdig zu ver-
treten. - Dies auf ,klassischem Wege“ durch die Leistun-
gen und die personliche Ansprache, genauso wie {iber
die neuen IT-basierten Kommunikationswege.

Neben der besseren Kommunikation und Vernetzung
in der Branche wird der entscheidende Erfolgsparame-
ter in der Freude der Unternehmen an ihrer jeweiligen
Arbeiten gesehen. Unternehmer, die mit,,Spaf an der
Arbeit” in ihrem Umfeld agieren, sind laut Teilnehmer-
einschidtzung heute schon erfolgreich und wiirden die
Anforderungen der Zukunft gerne umsetzen.

»Spafd an der Arbeit“ ist der Schliissel zum Erfolg und
Motivator fiir alle Beteiligten zur Umsetzung der Kom-
munikation und Vernetzung.

5. Forschung ist Zukunft

Wissenschaft und Praxis miissen enger zusammen
ritkkken, um Ergebnisse der Forschung in marktfahige
Produkte zu uberfiihren, Nachwuchs zu férdern, neue
Technologien anzuwenden, aber auch um Impulse aus
der Praxis fiir neue Forschungsprojekte aufzunehmen.
So wurden wihrend der vielzdhligen und vielfaltigen
Diskussionen zur Erarbeitung der Zukunftsstrategie
Gartenbau die Erwartungen der gartenbaulichen Praxis
an die Forschung, und auch umgekehrt, die Vorstellun-
gen der Forschung an die Gartenbaubranche, deutlich
formuliert.



Fortschritt benotigt ein innovationsfreudiges Umfeld,
denn Innovationen sind fir den Erhalt der Wettbe-
werbsfdhigkeit des deutschen Gartenbaus essentiell.
Das gilt nicht nur fiir die Forschung im Gartenbau, son-
dern auch fiir die querschnittsorientierten Aspekte der
Technologie, Kommunikation, Qualifizierung und
Kooperation. So miissen zur nachhaltigen Entwicklung
von Innovationen alle Beteiligten des Gartenbaus einen
Beitrag leisten. Das erfordert einen engen Austausch
zwischen Forschung, Praxis und auch Politik; ebenso ist
eine Intensivierung und Professionalisierung im Aus-
tausch zwischen Gartenbaubranche, Forschung und
Politik erforderlich.

Um aktuelle Forschungsergebnisse in die gartenbauli-
che Praxis zu tiberfiihren, bedarf es der Forderung an-
wendungsorientierter Forschungsprojekte. So gibt es
u. a. das Programm zur Innovationsférderung des Bun-
desministeriums fiir Erndhrung, Landwirtschaft und
Verbraucherschutz mit dem Ziel, die Einfithrung von
technischen und nicht-technischen Innovationen in
Deutschland in den Bereichen Erndhrung, Landwirt-
schaft und Verbraucherschutz zu unterstiitzen. Auch
das Zentrale Innovationsprogramm Mittelstand, kurz
ZIM, des Bundesministeriums fiur Wirtschaft und
Technologie ist ein bundesweites, technologie- und
branchenoffenes Forderprogramm fiir mittelstandi-
sche Unternehmen und Einrichtungen der anwen-
dungsorientierten Forschung. Jedoch muss auch
grundlagenorientierte Forschung fiir den Gartenbau
betrieben werden. Dafiir ist das vom Bundesministe-
rium flr Bildung und Forschung geférderte Kompe-
tenznetz Gartenbau WeGa (Wertschopfungskette
Gartenbau) ein gutes Beispiel. Hier finden sowohl
grundlagen- als auch anwendungsorientierte For-
schung ihren Bezug zur gartenbaulichen Praxis aus
allen Sparten des Gartenbaus.

Zudem weist die aktuelle Sektorstudie von 2012 zur
Untersuchung des Innovationssystems der deutschen
Landwirtschaft darauf hin, dass eine intensive Kommu-
nikation und Dialogbereitschaft, bereits schon zu Beginn
der Projektplanung, zwischen Wissenschaft/ Forschung
und dem Praxisbetrieb ausschlaggebend fiir eine erfolg-
reiche Innovationseinfiihrung ist. Vertrauen zwischen
beiden Partnern ist unabdingbar, um sich in Augenhéhe
auszutauschen und erfolgreich neue Forschungsansétze
in die gartenbauliche Praxis zu tiberfiihren.

Wiinschenswert wire, wenn die Forderberatung des
Bundes und der Lander fiir alle Akteure des Gartenbaus
transparenter wiirde, und wenn die Férderprogramme
flexibel auf die individuellen Bedingungen der jeweili-
gen FuE-Projekte eingehen wiirden. Andererseits wurde

bei der Erarbeitung der Zukunftsstrategie Gartenbau
aber auch ganz deutlich formuliert, dass mehr Eigenbe-
teiligung, sowohl finanziell als auch strukturell und
personell, seitens des gartenbaulichen Berufsstandes
erforderlich ist. Einig waren sich die Experten dariiber,
dass der Wissenstransfer eine stiarkere Institutionalisie-
rung erfordert.

Sinnvoll wére ein Innovationsfonds, aus dem sowohl
der Transfer von Technologien aus anderen Bereichen
in den Gartenbau unterstiitzt werden kann, aber auch
die Fertigentwicklung von Prototypen zu serienreifen
Losungen unterstiitzt werden kann.

Die Analyse der Rahmenbedingungen der Gartenbau-
branche hat verdeutlicht, wie nachdricklich die vielfal-
tigen Praferenzen und damit auch das Nachfragever-
halten des Verbrauchers als finaler Kunde der Wert-
schopfungsketten jede einzelne Gartenbausparte beein-
flusst. Dabei spielen sehr oft auch ganz emotionale
Beweggriinde wie die nattrliche Biophilie, das Verlan-
gen nach Verbundenheit mit der Natur, oder der
Waunsch, im lebendigen Griin zu wohnen, zu arbeiten
oder schlicht zu relaxen eine Rolle. Wie kann man diese
Emotionen des Verbrauchers ansprechen, wie kann
man diese so urspriinglichen Bediirfnisse befriedigen?
Antworten darauf zu finden und diese in trendige Pro-
dukte und Dienstleistungen zu verpacken, gilt es zu-
kiinftig verstarkt zu erforschen. Die Wissenschaft ist
aufgerufen, die einzelnen Aspekte der Wohlfahrtsstif-
tung des Gartenbaus zu untersuchen und hierzu den
wissenschaftlichen Beweis anzutreten. Von besonde-
rem Interesse sind die Aspekte der Feinstaubbindung,
Auswirkungen auf das Mikroklima und Wassermanage-
ment u. a. durch Fassadenbegriinung und griine Dicher,
die Wirkung von Pflanzen auch auf das Raumklima im
Wohnbereich sowie die Aufwertung von Immobilien
durch Griinanlagen oder die Wirkung von Schnittblu-
men und Zierpflanzen auf den menschlichen Organis-
mus und die Psyche.

Fachkriftemangel und Nachwuchssorgen sind Brenn-
punktthemen, die sich durch alle Gartenbausparten
ziehen, die gesamte Gartenbaubranche ist davon be-
troffen. Eine Mafinahme liegt sicherlich in der Entwick-
lung addquater Qualifizierungsmoglichkeiten. Sowohl
Bildungswissenschaftler als auch Vertreter der griinen
Branche sind dringend gefordert, daran gemeinsam zu
forschen. Basierend auf den Ergebnissen dieser Qualifi-
kationsforschung miissen der zukiinftige Qualifizie-
rungsbedarf identifiziert und geeignete Qualifizie-
rungswege fiir den deutschen Gartenbau entwickelt
werden.



Interdisziplinidre Zusammenarbeit ist nicht nur bei den
Forschungsprojekten fiir den Gartenbau zu fordern. Die
Diskussionen im Rahmen der Zukunftsstrategie zeigten
ganz deutlich: eine aktiv gelebte Personalkultur, also
die zielgerichtete Forderung von Personalentwicklung
und -perspektiven, wird essentiell fiir die Wettbewerbs-
fahigkeit und das Weiterbestehen gartenbaulicher
Betriebe aller Sparten. Personalkultur wird als ein
wesentlicher Bestandteil des Selbstverstindnisses des
Unternehmens gesehen. In konsequenter Weiterent-
wicklung dieses Ansatzes muss zuklnftig auch tiber
partizipative Unternehmensmodelle und neue Manage-
mentkonzepte nicht nur nachgedacht, sondern auch
geforscht werden. Denn ein zentraler Aspekt fir ein
erfolgreiches Unternehmen ist die Mitarbeitermotiva-
tion. Innovationen werden nur generiert, wenn man
geeignete Mitarbeiter hat, die mitdenken und neue Ideen
bringen. Kunden werden nur gebunden, wenn die Mitar-
beiter engagiert auf Kundenwiinsche eingehen. Es gibt
bereits erfolgreiche Unternehmen mit gelebter Partizi-
pation, bei denen ausschlieRlich die Mitarbeiter Eigen-
timer des Unternehmens sind.

Ebenso gibt es bereits Beispiele fiir Gartenbaubetriebe,
die das PPP-System (Partizipatives-Produktions-Ma-
nagement) eingefiihrt haben, welches in anderen Bran-
chen entwickelt und zum ersten Mal auf den Gartenbau
ubertragen wurde. Durch spezielle Kommunikations-
und Fiihrungsverhalten konnte die Eigen- und Fiih-
rungsverantwortung der Mitarbeitenden geférdert wer-
den, so dass die Prozessabldufe optimiert, der Personal-
aufwand verringert und eine Qualitatsverbesserung
erreicht wurden. Die hierdurch erzielte Mitarbeitermo-
tivation und -zufriedenheit fithrt zu eine engen Mitar-
beiterbindung.

Vor dem Hintergrund fehlender Ubernehmer/innen in
der Betriebsnachfolge liegt zukiinftiger Forschungsbe-
darf sicherlich auch in der Entwicklung neuer Finan-
zierungsmodelle und Gesellschaftsformen. Der Zugang
zu den Kapitalmarkten wird zukiinftig die Entwicklung
des Gartenbaus stdrker beeinflussen als bisher. Beteili-
gungsmodelle mit Kapitalausstattung durch andere
Unternehmen der Wertschopfungskette oder des End-
verbrauchers sind denkbar und sind vereinzelt schon
aus dem Oko-Landbau bekannt.

Neue Gesellschaftsformen und Ubergaberegelungen
mussen fur den Fall erforscht werden, dass die Unter-
nehmensiibergabe an Dritte erfolgt und einen Ausstieg
aus dem Modell ,Familienbetrieb” erfordert.

6. Die Zukunft beginnt jetzt

Schlussbetrachtung

Wann beginnt Zukunft? Eine unldsbare, philosophische
Frage, die nur den Schluss zulésst, dass Zukunft aus
betrieblicher Sicht ein kontinuierlicher Prozess aufein-
ander folgender und ineinander verwobener Prozesse
ist. Die Schlagworte sind demographischer Wandel,
Energie, Technik, Klimawandel, Kooperation und Kom-
munikation. Fiir den Gartenbauunternehmer bedeutet
Zukunft die permanente Notwendigkeit, sich und sei-
nen Betrieb an Anderungen der Rahmenbedingungen,
der Nachfrage und der technischen Entwicklung zu
messen und die entsprechenden Schliisse fiir die Wei-
terentwicklung seiner ganz persénlichen Unterneh-
mensstrategie zu ziehen. Es gibt kein Patentrezept,
dafiir sind die Betriebe und die Umgebungsbedingun-
gen zu unterschiedlich.

Vor diesem Hintergrund fand am 15./16. September
2009 der erste Zukunftskongress Gartenbau in Berlin
statt. Darin sollten Hinweise fiir die Gartenbauunter-
nehmerinnen und -unternehmer erarbeitet werden,
um ihre Betriebe zukunftsorientiert aufzustellen.
Schnell stellte sich heraus, dass fiir einen umfassenden
und fundierten Uberblick umfangreichere Arbeiten
notwendig waren. Uber viele Workshops und Arbeits-
treffen hinweg entstand ein ,Bericht der Forscher-
gruppe” genanntes Synthesepapier, in dem die wissen-
schaftlichen Grundlagen und die daraus gezogenen
Schlussfolgerungen festgehalten sind. Im zweiten
Zukunftskongress Gartenbau am 10./11. September
2013 wurden die Erkenntnisse in grofler Runde disku-
tiert und verifiziert. Noch nie gab es im deutschen
Gartenbau einen derart umfangreich angelegten Pro-
zess der Wissensgewinnung, mit einer Vielzahl von
Experten aus allen Bereichen, innerhalb und aufierhalb
des Gartenbaus.

Natiirlich sind die Erkenntnisse Momentaufnahmen
aus derzeitiger Sicht. Weder unvorhergesehene Ereig-
nisse noch andere Unwigbarkeiten konnen darin ein-
fliefien. Aber die Ergebnisse bieten erstmals eine auf
die Sichtweise von Gartenbauunternehmern zuge-
schnittene Perspektive der wahrscheinlichen Entwick-
lungen und gibt Hinweise auf mogliche Anpassungs-
optionen.

Die eine oder andere Erkenntnis mag profan erschei-
nen, oder ,,schon mal gehort”. Die Herausforderung ist
jedoch, die wahrscheinlichen Entwicklungen zu durch-
denken und auf den eigenen Betrieb zu reflektieren.



Unternehmen, die sich nicht weiterentwickeln, werden
iber kurz oder lang von der Gesamtentwicklung abge-
hingt und dem sich unverkennbar fortsetzenden Struk-
turwandel zum Opfer fallen. Ob sich das Unternehmen
zur grof3flichigen Produktionsstatte fiir den Massen-
markt oder zum Anbieter von Spezialsortimenten ent-
wickelt, welche Dienstleistungen in welchem Zuschnitt
angeboten werden, ob gemeinschaftlich, iber den
Grof’handel oder iber das Internet vermarktet wird,
das sind allesamt Entscheidungen, die der Unterneh-
mer individuell fir seinen Betrieb fillen muss. Die Ent-
scheidungen kann dem Unternehmer niemand abneh-
men. Die Zukunftsstrategie Gartenbau soll in diesem
Zusammenhang als Angebot von Hilfestellungen zur
Unterstiitzung der Entscheidungsfindungen verstan-
den werden. Die in den vorangehenden Kapiteln ent-
haltenen Strategien zur Lebensqualitit, Inwertsetzung
und Effizienzsteigerung geben dazu detaillierte Hin-
weise. Gartenbau in Deutschland hat seine Berechti-
gung. Ziel ist, den Gartenbau als eine leistungsfihige,
wettbewerbsstarke Branche in Deutschland und in den
internationalen Handelsbeziehungen zu verankern.
Diese Ziele sind gleichbedeutend, aber in individueller
Auspriagung fiir jeden einzelnen Gartenbaubetrieb zu
sehen.

Auch Politik und Forschung sind aufgerufen, die
Erkenntnisse zu durchleuchten und ihre Schlussfolge-
rungen zu ziehen, wo Anderungen der rechtlichen
Rahmenbedingungen sinnvoll sind und auf welche
Bereiche die Forschung verstarkt gerichtet werden soll.
Erfreulich zu sehen ist auch, dass die Arbeiten an der
Zukunftsstrategie Gartenbau in der Branche nicht nur
positivaufgenommen wurden, sondern auch zu ver-
schiedenen, unabhéngigen Initiativen und Veranstal-
tungen mit dem gleichen Tenor gefiihrt haben.

Nicht zuletzt ist die derzeitige Wahrnehmung der Gar-
tenbaubranche in der Offentlichkeit ein gewichtiger
Aspekt, der unter anderem auch mit dem Nachwuchs-
problem verbunden ist. Die Kommunikation mit der
Offentlichkeit ist zukiinftig eine der wichtigsten Auf-
gaben fiir die gesamte Branche und kann in ihrer Be-
deutung nicht genug hervorgehoben werden. Das gilt
sowohl fiir das einzelne Unternehmen als auch fiir den
gesamten Berufsstand. Die Kommunikationsmedien
andern sich, aber die Botschaft bleibt die gleiche: der
Gartenbau in Deutschland erzeugt frische und innova-
tive Produkte und Dienstleistungen nach hochsten
Standards, direkt vor der Hausttiir als Beitrag zur tagli-
chen Lebensqualitit.
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