Fiir den Hancjfelﬂmlt Blumg&é;ﬁ
For Trade /@’Flpwers and Plaﬁts

b \{ -

COrpo ".f‘té RE{ponsmlll

\.

Al

Oﬂ
)
‘How much reflectlon does a cri u'

Aai A LALE b

qulre ?

Cmmi

Wieder na-Effekt den ' ar"" erandert
[ne uuu[gjmy s ‘ ental plants is boommg
lﬁhangmg the market

-__— e




®) Close to Green
e

18

B Marktbericht — ,Grln fiihlen®
. : wie noch niel
Zierpflanzenmarkt bricht Market report - , Feeling green

Rekordmarke like never before!
Market for ornamental plants and

flowers reaches record level

30

Kopf oder Bauchgefiihl - stehen wir
uns selbstim Weg?
Mind or gut feeling - Are we getting
in the way of ourselves?

«

40

MPS - Blick auf den
deutschen Markt
MPS - View at the

German market

o0

POTTBURRI = Ohne Plastik.
Mit Zukunft.

POTTBURRI - Without plastic.
With future.

WEBER - Nachhaltigkeit
ist fir uns alternativlos
WEBER - Sustainability is
our only option

4

Floramedia - Maligeschneiderte
Kommunikationslosungen
Floramedia - Tailor-made

solutions for marketing
communication

Close to Gree

Fur den Handel mit Blumen und Pflanzen

For Trade in Flowers and Plants

Liebe Leserinnen und Leser,

Zum Start in die Saison 2022 versorgt Sie Close to Green mit
den Zahlen und Fakten im Riickblick auf das vergangene Jahr.
Wie 2020 war auch das letzte Jahr ein sehr besonderes: mit ho-
hen Umsétzen aber auch hohen Kosten und zunehmenden Er-
schopfungserscheinungen in der Auseinandersetzung mit den
Anforderungen der Pandemiebewadltigung. Dazu gehort auch
ein Verbraucher, der die Welt und seine Umwelt mit neuen Au-
gen betrachtet und davon in seinem Konsumverhalten beein-
flusst wird.

Die Erwartung: Griine Produkte sollten unbelastet, rein und
nachhaltig produziert sein. Ebenso wachst der Wunsch nach
Blumen und Pflanzen aus regionaler oder nationaler Produkti-
on. Es kristallisiert sich ein neuer Trend heraus: ,Glokalisierung.
Dabei verbinden sich Globalitat und Lokalitét zu etwas Neuem.
Das kann bedeuten: global denken und arbeiten und lokal leben
und handeln. Konsumenten stellen sich die Frage wie der Ver-
zicht auf Fernreisen und Flige (Stichwort: Flugscham) mit dem
Kauf von Produkten aus Ubersee vereinbar ist. Hier sieht sich
vor allem der Schnittblumenhandel vermehrten Diskussionen
gegeniber. Verbraucher sind verunsichert und das griine und
saubere Image des Gartenbaus gerdt ins Wanken.

Fir Produktion und Handel gilt es nachhaltige Standards zu set-
zen und zu kommunizieren, es braucht neue Ideen und innova-
tive (Kommunikations-)Ansétze die nachhaltigen Verfahren der
zunehmend industriellen Produktion unserer Branche ins rechte
Licht zu rlicken. Dabei fehlt es Vielfach noch an Wissen rund um
eine nachhaltige Erzeugung. Dabei konnen alle Beteiligten der
Produktions- und Absatzkette von den Bio-Produzenten im Le-
bensmittelbereich lernen. Bio-Produkte sind als Marke im Main-
stream-Markt angekommen, sie sind fir viele die Antwort auf
Angste rund um einen umwelt- und gesundheitsbelastenden
Konsum. Doch dabei geht es jedoch oft weniger um ,Bio* als
um den Kauf mit gutem Gewissen.

In dieserund in der ndchsten Ausgabe von Close to Green moch-
ten wir Ihnen einige Beispiele vorstellen, wie Unternehmen mit
ihrer Nachhaltigkeitskommunikation aktiv auf die Konsumen-

ten zugehen, diesmal aus dem Bereich Verpackung.

Eine interessante Lektiire wiinscht:

lhre ,Close to Green“ Redaktion

)

Dear Readers,

As we enter the 2022 season, Close to Green provides you
with the facts and figures in review of the past year. Like 2020,
last year was a very special one: with high sales but also high
costs and increasing signs of exhaustion in dealing with the
demands of pandemic management. This also includes a
consumer who looks at the world and his environment with a
fresh view and is influenced by this in his consumer behaviour.

The expectation: green products should be uncontaminated,
pure and sustainably produced. Likewise, the desire for flow-
ers and plants from regional or national production is grow-
ing. Anew trend is crystallising: ,glocalisation”: Here, globality
and locality are combined into something new: thinking and
working globally and living and acting locally. Consumers
are asking themselves how the renunciation of long-distance
travel and flights (keyword: flight shaming) is compatible with
the purchase of products from overseas. Here, the cut flower
trade in particular is facing increased discussions. Consumers
are uncertain and the green and clean image of horticulture
is no longer bulletproof.

For production and trade, sustainable standards need to be
set and communicated, new ideas and innovative (commu-
nication) approaches are needed to put the sustainable pro-
cesses of the increasingly industrial production of our sector
in perspective. In many cases, there is still a lack of knowledge
about sustainable production. All those involved in the pro-
duction and sales chain can learn from organic producers
in the food sector. Organic products have arrived as a brand
in the mainstream market; for many, they are the answer to
fears about consumption that is harmful to the environment
and health. However, this is often less about ,organic“ than
about buying with a clear conscience.

In this and the next issue of Close to Green, we would like to
present some examples of how companies actively approach
consumers with their sustainability communication. This time
it'’s all about packaging. Enjoy your reading:

Your "Close to green*“ editorial team
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Wer zu Hause bleibt, braucht Blumen und Pflanzen. Das fanden die Konsumenten auch 2021, wovon das Griinpflanzen-Segment besonders
profitierte. Those who stay at home need flowers and plants. Consumers also found this to be the case in 2021, with the green indoor plant segment
benefiting from this in particular.

Uber alle Produktbereiche hinweg profitierte der Markt von
gestiegenen Verbraucherausgaben. Diese Entwicklung war
jedoch nicht Gberall mengeninduziert, die Preise stiegen fiir ei-
nige Produktgruppen deutlich. All dies kénnte zu der Annahme
fuhren, dass es ein rundum gutes Jahr war. Allerdings dirfte
der hohere Aufwand mindestens auf dem selben Level gelegen
haben, wie schon im Jahr 2020. Auch die gestiegenen Kosten,
regionale Lockdowns, verdnderte Handelswege und weitere
Einflussfaktoren durften fir viele Firmen zumindest unter dem
Strich eher zu einem neutralen Ergebnis gefihrt haben.

Letztlich wirkten sich aber sowohl die Witterung als auch das
Verhalten der deutschen Konsumenten positiv fir die Bran-
che aus. Denn trotz des in Teilen des Landes regnerischen
Jahres wurde viel Outdoorware verpflanzt, und im Gegensatz
zu den vergangenen Jahren blieb die Hitzewelle aus. Urlau-
be wurden vielfach im Inland oder zu Hause verbracht und
das Projekt ,Garten* wurde 2021 fortgesetzt. Es griffen auch
erneut mehr (Erst-) kaufer in den Geschéften zur Pflanze. Das
Herbstgeschéft zeigte sich, zumindest im Systemhandel, bis-
her stabil bis positiv, was hinsichtlich des guten Vorjahres
ebenfalls erfreulich ist. Ob sich diese Marktbewegungen fort-
setzen, steht jedoch noch in den Sternen.

Aufteilung des Marktes fast unverandert
Durch das dynamische Wachstum aller Segmente veranderte
sich die Aufteilung des Marktes nach Segmenten minimal.

Vom Anstieg der Ausgaben fir Pflanzen im Frihjahr konnte
vor allem der Systemhandel auch profitieren. Auch der Ab-

Across all product segments, the market benefited from in-
creased consumer spending. However, this development was
not volume-induced everywhere; prices rose significantly for
some product groups. All this could lead to the assumption that
itwas a good year all round. However, the higher expenditure is
likely to have been at least at the same level - as in 2020. The in-
creased costs, regional lockdowns, changed trade routes and
other influencing factors are also likely to have led to a neutral
result for many companies, at least on balance.

Ultimately, however, both the weather and the behaviour of
German consumers had a positive effect on the industry. For
despite the rainy year in parts of the country, a lot of outdoor
plants were bought, and in contrast to previous years, the heat
wave did not materialise. Holidays were often spent in Germa-
ny or at home and the “garden project” continued in 2021. Once
again, more (first-time) buyers picked up plants in the shops.
Autumn business has been stable to positive so far, at least in
large-scale retail, which is also pleasing in view of the good
previous year. Whether these market movements will continue,
however, remains to be seen.

Market segmentation almost unchanged
Due to the dynamic growth of all segments, the distribution of
the market by segment changed minimally.

The large-scale retail market in particular was also
able to benefit from the increase in spending on plants
in spring. Sales of cut flowers were also strong there.
There was already a shortage of goods in mid-April. The largest

BLUMEN- UND ZIERPFLANZENMARKT BRICHT 2021
REKORDMARKE

Market for flowers and ornamental plants reaches record levels in 2021

Nach dem langen Lockdown-Winter entwickelte sich ab
Marz eine rege Nachfrage nach Zierpflanzen. Mit dem Start
der Hauptsaison fir Outdoor-Pflanzen stiegen die Umsat-
ze rasant, und auch bei Schnittblumen zogen die Ausgaben
deutlich an. Der Trend zu Blattschmuckpflanzen und Stauden
festigte sich weiter. Nach Schatzungen der AMI auf Basis der
ersten neun Monate des Jahres 2021 wird das Marktvolumen
die 10 Milliarden Marke erstmals Uberschreiten. Mit einem
deutlichen Plus von mehr als 9 % zum bereits gut gelaufenen
Jahr 2020 wird ein Marktvolumen von 10,3 Mrd. EUR (zu Ein-
zelhandelspreisen) erreicht.

Auch der Lockdown im Friihjahr konnte die rasante Markt-
entwicklung nicht bremsen. Ab Marz ging es, trotz regionaler
Beschrankungen, stark ins Saisongeschaft. Aber auch weniger
saisonale Produkte sowie der Versand- und Internethandel
waren durchgéngig stark.

Afterthe long lockdown winter, a brisk demand for ornamen-
tal plants developed from March onwards. With the start of
the main season for outdoor plants, sales rose rapidly and
cut flowers also saw a significant increase in spending. The
trend towards foliage plants and perennials continued to
strengthen. According to AMI estimates based on the first
nine months of 2021, the market volume will exceed the 10
billion mark for the first time. With a significant increase of
more than 9% compared to 2020, which already went well,
a market volume of EUR 10.3 billion (at retail prices) will be
reached.

Even the lockdown in spring could not slow down the rapid
market development. From March onwards, seasonal business
was strong, despite regional restrictions. But less seasonal pro-
ducts as well as mail order and internet trade were also con-
sistently strong.

Zierpflanzenmarkt 2021 erneut gewachsen

Ornamental plant market grew again in 2021

Marktentwicklung' fiir Blumen & Zierpflanzen in Deutschland — Privater und institutioneller Verbrauch
Market development! for flowers & ornamental plants in Germany — private and institutional consumption

Veranderungsrate im Vergleich zum Vorjahr in % / change rate compared to last year in %

P AT AP

8,7 8,7 -

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

1) Basis Einzelhandelspreise, at retail prices

8,4
Mrd.
EUR

billlion
EUR
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Wie setzt sich der Markt 2021 zusammen?
The composition of the market 2021

Schnittblumen g
(Cut Flowers |

“Gesamtmarkt /
total market
2021
10,3 Mrd. EUR

Blumenzwiebeln
Flower bulbs;

Obst- und¥ziergeholze
Fruit and woogyjplants

1) Basis Einzelhandelspreise / at retail prices

Umsatzanteile' der Marktsegmente von Blumen & Zierpflanzen in Deutschland
Segments of the flower and decorative plant market' in Germany

10,3 billion EUR{

48% Topfpflanzen

griine Zimmerpflanzen
Green indoor plants

"147% Gartenpﬂanzen|
|Garden plants

satz von Schnittblumen prasentierte sich dort stark. Die Ware
wurde bereits Mitte April knapp. Das grofste Segment im Zier-
pflanzenbereich wuchs um 13 % auf 3,6 Mrd. EUR (zu Einzel-
handelspreisen). Auch die Importe nach Deutschland nahmen
zu. Der Marktanteil stieg aufgrund der Gberdurchschnittlichen
Umsatzzuwéchse um einen Prozentpunkt auf 35 %.

Die Gartenpflanzen legten zum erfolgreichen Jahr 2020
nochmals zu. Mit einem Plus von knapp 8 % uberschritten
sie die Marke von 5 Mrd. EUR (zu Einzelhandelspreisen). Al-
lerdings konnten die Schnittblumen im Verhaltnis dazu noch
deutlicher zulegen, weswegen sich der Anteil der Gartenpflan-
zen um einen Prozentpunkt auf 47 % verringerte. Auf Beet- &
Balkonpflanzen gab es im zweiten Quartal einen Ansturm,
welcher das starke Vorjahr noch einmal Ubertraf. Das Markt-
volumen stieg auf 2,1 Mrd. EUR (+9 %). Innerhalb des Out-
door-Marktes waren auch Stauden (+13 % auf 0,7 Mrd. EUR,
zu Einzelhandelspreisen) deutlich im Plus. Eine hohe Nach-
frage gab es nach Laubgehdlzen und Naschobst, so dass der
Geholzmarkt um 5 % auf 1,6 Mrd. EUR (zu Einzelhandelsprei-
sen) wuchs. Gartenkrauter liefen erfreulich gut, jedoch zeigt
sich eine Marktsattigung, die auch bei Verzehrkrdutern und
geschnittener Ware zu beobachten ist. Krauter erreichten die
Marke von 0,3 Mrd. EUR (zu Einzelhandelspreisen) mit einem
Plus von 5 % nicht ganz.

Mit einem Plus von 4,1 % stieg das Segment der Zimmer-
pflanzen nach zweijahriger Talfahrt wieder auf 1,1 Mrd. EUR.
Klarer Pandemiegewinner sind griine Zimmerpflanzen mit
einem Wachstum von 15 %. Der aktuelle Trend reift nicht ab.

segment in the ornamental plant sector grew by 13% to EUR
3.6 billion (at retail prices). Imports to Germany also increased.
The market share rose by one percentage point to 35% due to
the above-average sales growth.

Garden plants once again added to the successful year
2020. With a plus of almost 8%, they exceeded the 5 billion
EUR mark (at retail prices). However, cut flowers grew even
more strongly in relation to this, which is why the share of
garden plants fell by one percentage point to 47%. There
was a rush on bedding & balcony plants in the second
quarter, which once again exceeded the strong previ-
ous year. The market volume rose to EUR 2.1 billion (+9%).
Within the outdoor market, perennials (+13% to €0.7 billion,
at retail prices) were also clearly up. There was high demand
for deciduous shrubs and fruit for snacking, so that the
woody plants (trees and shrubs) submarket grew by 5% to
EUR 1.6 billion (at retail prices). Garden herbs did well, but
there is a saturation in the market, which can also be seen in
herbs for consumption and cut goods. Herbs did not quite reach
the EUR 0.3 billion mark (at retail prices) with a plus of 5%.

With a plus of 4.1%, the segment of indoor plants rose
again to EUR 1.1 billion after a two-year slump. The clear
pandemic winner are green indoor plants with a growth
of 15%. The current trend is not abating. In the mean-
time, traders even have to protect rare plants against theft.
The market share rose to EUR 0.6 billion (at retail prices).
Flowering indoor plants are being carried along by the
plant trend. Flowering plants and crops that fit into the

Inzwischen mussen Handler seltene Pflanzen sogar gegen
Diebstahl schiitzen. Der Marktanteil stieg auf 0,6 Mrd. EUR (zu
Einzelhandelspreisen). Blilhende Zimmerpflanzen werden
vom Trend zur Pflanze mitgenommen. Blihpflanzen und Kul-
turen, die in den ,Urban Jungle" passen, zeigten sich stark.
Die Anteile am Gesamtmarkt dnderten sich weder flr griine
(6 %) noch fur blihende (11 %) Zimmerpflanzen. Allerdings
wurden die Anteile fir die Marktaufteilung 2021 buchhalte-
risch abgerundet. Es bleibt abzuwarten, ob sich das Sammel-
segment der Topfpflanzen in den kommenden Jahren mehr
als die aktuell 48 % Marktanteil sichern kann.

Der Onlinehandel mit Blumen und Pflanzen erreichte
2021 Rekordergebnisse. Gepuscht durch die Pandemie
und Lockdown-Regelungen haben sich sowohl Kunden wie
auch Handler an die Gegebenheiten angepasst. Im privaten
Bereich wurden deutliche Steigerungsraten fiir den Online-
handel mit Blumen & Pflanzen erreicht. Bei griinen Zimmer-
pflanzen lag sie bei rund 400 %. Aber auch bei Schnittblu-
men steigerten sich die Ausgaben online um fast 100 % bei
einem Preissprung um 25 %. Es bleibt abzuwarten, wie sich
der Onlinehandel fur Blumen & Zierpflanzen weiterentwi-
ckelt. Vor dem Hintergrund der Pandemie ist aktuell nicht
mit Verlusten zu rechnen, ob die Steigerungsraten allerdings
auf diesem Niveau gehalten werden konnen, ist zumindest
fraglich.

2021 sind alle Gewinner
Nimmt man das Wachstum des Gesamtmarktes als Durch-
schnitt, lassen sich die Marktsegmente in grofse und kleine

Lurban jungle® were strong. The shares of the total mar-
ket did not change for either green (6%) or flowering (11%)
indoor plants. However, the shares were rounded down for
accounting purposes for the 2021 market breakdown. It re-
mains to be seen whether the collectible segment of potted
plants can secure more than the current 48% market share in
the coming years.

The online trade in flowers and plants reached record re-
sults in 2021. Pushed by the pandemic and lockdown regu-
lations, both customers and dealers have adapted to the
circumstances. In the private sector, significant growth
rates were achieved for online trade in flowers & plants. For
green indoor plants it was around 400%. But also for cut
flowers, online spending increased by almost 100% with
a price jump of 25%. It remains to be seen how the online
trade for flowers & ornamental plants will develop. Against
the backdrop of the pandemic, losses are not currently
expected, but whether the growth rates can be maintained at
this level is at least questionable.

In 2021 everyone is a winner

If we take the growth of the market as a whole as an average,
the market segments can be divided into big and small win-
ners, because all areas developed positively. Even flowering
indoor plants, which are the least profitable, were able to out-
perform the previous year's result by more than 4%.

Big winners in 2021 were the green indoor plants. The growth
rate of 15% outperformed all others. However, the fourth

Markt wachst 2021 deutlich
Market grows significantly in 2021

grine Zimmerpflanzen EEIEEURULGIIEERH

Schnittblumen FONEiOEES

Marktentwicklung' fiir Blumen & Zierpflanzen in Deutschland — Privater und institutioneller Verbrauch
Market development’ for flowers & ornamental plants in Germany — private and institutional consumption

+15,0

Stauden REEEMMIELS

Gesamtmarkt RBEENGELG

Balkon-/ Beetpflanzen [EElbligeR-SElles\FoEWS

9 Veranderungsrate zum Vorjahr /
™ change rate to last year, in %

+9,3

Krauter JREGS
Blumenzwiebeln JEEUEIEILS
Obst- und Ziergeholze EITENETLEERS
blihende Zimmerpflanzen

1) Basis Einzelhandelspreise, at retail prices

+4,1 Flowering indoor plants
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Gewinner unterteilen, denn alle Bereiche entwickelten sich
positiv. Selbst die blihenden Zimmerpflanzen, die am ge-
ringsten profitieren, konnten das Vorjahresergebnis noch ein-
mal um mehrals 4 % Ubertreffen.

Grolde Gewinner waren im Jahr 2021 die griinen Zimmer-
pflanzen. Die Wachstumsrate von 15 % Ubertrifft dabei alle
anderen. Das vierte Quartal ist jedoch in den vergangenen
Jahren immer bedeutender geworden. Es bleibt abzu-
warten, ob sich die Ausgaben im vierten Quartal tiber den
Durchschnitt steigern lassen. Hinsichtlich der aktuellen
Entwicklung des Pandemiegeschehens (und falls es nicht
zu einem erneuten Lockdown kommt), kdnnte der ,Cocoo-
ning-Effekt” durchaus zu einer noch groReren Dynamik fir
diesen Teilmarkt fihren. Unter ,Cocooning” versteht man
den Riickzug in die Privatsphare des eigenen Zuhauses. Of-
fensichtlich wachst in diesem Zusammenhang der Wunsch
der Konsumenten nach einer attraktiven Umgebung zu der
auch Blumen und Pflanzen gehdéren. Blihende Zimmer-
pflanzen, wurden vom Trend mitgenommen, wobei aufféllig
ist, dass vor allem Pflanzen guten Absatz fanden, bei denen
die Kunden nicht trennscharf zwischen bliihenden und
griinen Zimmerpflanzen unterscheiden. Auch das Thema
Convenience boomt flr den Innenraum weiter. Bepflanz-
te Schalen sprengten alle Rekorde. Dabei wird aktuell von
einigen Zimmerpflanzen berichtet, bei denen das Angebot
kleiner TopfgroRRen knapp werden kann, da sie iberwiegend
in Schalen vermarktet werden.

Rekordwert bei den Pro-Kopf-Ausgaben

Auch in der Betrachtung nach Ausgaben pro Einwohner
Deutschlands zeigt sich das Marktwachstum eindrucksvoll.
Nachdem das Ausgabenniveau pro Kopf jahrelang konstant
unter 110 EUR lag, sorgten die Pandemiejahre fiir eine Steige-
rung auf 124 EUR.

Zierpflanzen wurden in der Pandemie vom Verbraucher sehr
positiv wahrgenommen. Neben diversen Pflanzentrends fiir
Innen und Auféen und einer generell hohen Nachfrage im und
um den Lockdown zogen die Preise deutlich an. Auch der Ver-
sand- und Internethandel entwickelte sich deutlich.

Das gute Vorjahresergebnis tibertrafen die Schnittblumen mit
rund 44 EUR pro Kopf - das sind 6 EUR mehr als noch im Vor-
jahrausgegeben wurde.

Weitere Gewinner waren die Gartenpflanzen, fir die 60 EUR
pro Kopf ausgegeben wurden. Davon 25 EUR flir Beet- & Bal-
konpflanzen, 9 EUR furr Stauden, 3 EUR flr Krauter, 19 EUR fur
Geholze und 4 EUR fiir Blumenzwiebeln.

Ein klarer Pandemiegewinner sind die griinen Zimmerpflan-
zen mit einem Wachstum von 15 % und Pro-Kopf-Ausgaben
von 7 EUR. Der aktuelle Trend reif3t nicht ab, und der Online-
handel floriert. Die blihenden Zimmerpflanzen werden vom
Trend zur Pflanze mitgenommen, auch wenn Orchideen, die
starkste Kultur, nicht so stark verkauft wurden, wie im Vorjahr.
Vielmehr waren es pflegeleichte Blihpflanzen und Kulturen,
die in den ,Urban Jungle“ passen, welche sich stark zeigten.
Durchschnittlich gab jeder Einwohner Deutschlands 13 EUR
fur blihende Zimmerpflanzen aus.

quarter has become increasingly important in recent years.
It remains to be seen whether spending in the fourth quarter
can be increased above average. With regard to the current
development of the pandemic (and if there is no renewed
lockdown), the ,cocooning effect” could well lead to even
greater momentum for this submarket. “Cocooning® means
retreating into the privacy of one‘s own home. Obviously, the
consumer's desire for an attractive environment, which also
includes flowers and plants, is growing in this context. Flowe-
ring indoor plants were carried along by the trend, whereby
it is noticeable that above all plants sold well where custo-
mers do not distinguish clearly between flowering and green
indoor plants. Convenience also continues to boom for the
interior. Planted bowls broke all records. At the same time,
there are currently reports of some indoor plants for which
the supply of small pot sizes may become scarce, as they are
predominantly marketed in bowls.

Record value for per capita expenditure

The market growth is also impressive when looking at
expenditure per inhabitant of Germany. After the per
capita expenditure level had been constantly below 110 EUR for
years, the pandemic years brought about an increase to 124 EUR.

Ornamental plants were perceived very positively by consum-
ers during the pandemic. In addition to various plant trends
for indoors and outdoors and a generally high demand in and
around the lockdown, prices increased significantly. Mail order
and internet trade also developed significantly.

Cut flowers exceeded the previous year's good result with
around EUR 44 per capita - that is EUR 6 more than was spent
in the previous year.

Other winners were garden plants, for which EUR 60 per capita
was spent. Of this, EUR 25 was spent on bedding and balcony
plants, EUR 9 on perennials, EUR 3 on herbs, EUR 19 on fruit and
woody plants and EUR 4 on flower bulbs.

Aclear pandemic winner are green indoor plants with a growth
of 15% and per capita expenditure of 7 EUR. The current trend
is not abating and online trade is flourishing. Flowering in-
door plants are being carried along by the plant trend, even
if orchids, the strongest crop, did not sell as strongly as in the
previous year. Rather, it was low-maintenance flowering plants
and cultures that fit into the ,urban jungle that were strong.
On average, every inhabitant of Germany spent 13 EUR on
flowering indoor plants.

Cut flower sales clearly rise

The market for cut flowers reached a record level in 2021. The
market grew by 12.9% to a volume of around EUR 3.6 billion (at
retail prices).

While supply bottlenecks and the pandemic-related changes
in transport and foreign trade were still a problem last year,
the trade adjusted to this in 2021. Thus, imports to Germany in-
creased, in some cases massively. Abroader base of consumers
could also be identified, and a lot of goods were sold through
large-scale retailers.

Pro-Kopf-Ausgaben steigen auf 124 EUR

Expenditures per capita raise to 124 EUR

Pro-Kopf-Ausgaben fiir Blumen & Zierpflanzen in 2021 nach Segmenten in Deutschland, in EUR
Expenditure per capita for flowers & ornamental plants by segmentin Germany, in EUR (rounded)

Flowers & ornamental plants

Blumen-

zwiebeln  Flower bulbs
Geholze  Fruit and woody plants
Krauter Herbs

Stauden  Perennials
Beet- &
Balkonpflanzen
Bedding & balcony plants

Schnittblumen
Cut flowers

Blumen & Zierpflanzen 106 104 106 104 106 105 105 108 113

T

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2020 2021
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Schnittblumen deutlich im Plus

Der Markt fiir Schnittblumen erreichte im Jahr 2021 eine Re-
kordmarke. Der Markt wuchs um 12,9 % auf ein Volumen von
rund 3,6 Mrd. EUR (zu Einzelhandelspreisen).

Waren im vergangenen Jahr noch Versorgungsengpéasse und
die pandemiebedingten Anderungen bei Transport und Au-
Renhandel ein Problem, so hat sich der Handel im Jahr 2021
darauf eingestellt. So stiegen die Importe nach Deutschland
teils massiv. Auch bei den Verbrauchern konnte eine breitere
Basis an Kaufern festgestellt werden, viel Ware lief Giber den
Systemhandel ab.

Die privaten Ausgaben fiir Schnittblumen wuchsen in den
ersten neun Monaten des Jahres 2021 erneut deutlich. Die
Einkaufsmengen stiegen im privaten Bereich nach Angaben
aus dem Pflanzenpanel der GfK um rund 15 %. Der Durch-
schnittspreis fir Schnittblumen sank, da deutlich mehr giins-
tige Ware Uber LEH (Lebensmitteleinzelhandel) und Discount
lief. Hierbei muss ebenfalls bedacht werden, dass vor allem
in Bereich der Discounter bereits damit begonnen wurde
die Stielanzahl pro Strauf$ zu senken, um die Preisschwellen
halten zu kénnen. Die tatséchlichen Kosten fiir Mono- oder
Mischstraulte stiegen teilweise deutlich. Diese Entwicklung
wird sich wohl auch im kommenden Jahr weiter fortsetzen.

Generell zeichnet sich am Markt eine Verschiebung der Ein-
kaufsgewohnheiten der Kunden ab, die vor allem pande-
miebedingt ist. Im vergangenen Jahr war das Marktgesche-
hen sehr verworren, von der Situation konnten vor allem

Private spending on cut flowers again grew significant-
ly in the first nine months of 2021. According to data from
the GfK Plant Panel, purchase volumes in the private sec-
tor increased by around 15%. The average price for cut
flowers fell, as significantly more low-priced goods were
sold via food retailers and discount stores. It must also be
taken into account that the discounter segment in particu-
lar has already started to reduce the number of stems per
bouquet in order to be able to maintain the price thresholds.
The actual costs for mono or mixed bouguets have risen signifi-
cantly in some cases. This development will probably continue
in the coming year.

Ingeneral, there are signs of a shift in the buying habits of cus-
tomers on the market, which is mainly due to the pandemic.
Lastyear, the market was very confused, with food retailers and
discounters benefiting most from the situation. Compared to
the same period of the previous year, the shares of the shop-
ping sites again moved in the direction of the large-scale retail
trade (food retailers, discounters, DIY stores, others with inter-
net trade). Apparently, the end customers have become fur-
ther accustomed to these shopping sites, because in the entire
large-scale retail market the expenditure shares increased by
doubledigits. Mailorderandinternettradein particular benefited
massively with an almost 50 percent increase in expenditure to
2020. Although the rates of increase online are very high, the
majority of cut flowers continue to go the local route to the
customer. The 10% of cut flower expenditure reached in the
first nine months by other shopping sites (furniture stores, pet-
rol stations, internet & mail order) compares to only 4% of the
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der LEH und die Discounter profitieren. Die Anteile an den
Einkaufstatten bewegten sich im Vergleich zum Vorjahres-
zeitraum erneut in Richtung des Systemhandels (Lebensmit-
teleinzelhandel [LEH], Discounter, Baumarkte, Sonstige mit
Internethandel). Anscheinend haben sich die Endkunden wei-
ter an diese Verkaufsstatten gewohnt, denn im gesamten Sys-
temhandel stiegen die Ausgabenanteile zweistellig. Vor allem
der Versand- und Internethandel profitierte massiv mit einer
nahezu 50-prozentigen Ausgabensteigerung zum Jahr 2020.
Obwohl die Steigerungsraten online sehr hoch sind, geht der
Uberwiegende Teil der Schnittblumen weiter den lokalen Weg
zum Kunden. Die in den ersten neun Monaten erreichten 10 %
der Ausgaben fiir Schnittblumen der sonstigen Einkaufsstatten
(Mobelhaduser, Tankstellen, Internet- & Versandhandel) stehen
aufgrund der héheren Preisbasis - vor allem online - lediglich
4 9% der verkauften Mengen gegeniiber. Ahnlich erklaren sich
auch die hohen Ausgabenanteile der Blumenfachgeschafte.
Sie generieren mehr Wertschopfung als die Systemhéandler.
Zum Teil ist das nach wie vor auf die hohere Qualitdt der von
den meisten Floristen verwendeten Schnittblumen zurlck-
zufiihren, zum anderen ist dort das Sortiment exklusiver. Die
Massenware lduft nach wie vor tiber LEH und die Discounter.

Die gemischten Strauf3e verzeichneten bei den Privatkun-
den ein Ausgabenplus von rund 11 %. Dieses resultiert aus
einem Mengenanstieg von 10 % und einem Preisanstieg von
rund 1 %. Die Durchschnittspreise des Blumenfachhandels
(Blumenfachgeschéfte, Gartnereien, Gartencenter, Wochen-
markte) stiegen um rund 11 % (15,90 EUR/Strauf3), im Sys-

volumes sold due to the higher price basis - especially online. The
high expenditure shares of the flower shops can be explained
in a similar way. They generate more added value than the
large-scale retailers. This is still partly due to the higher quality
of the cut flowers used by most florists, and partly because the
assortment there is more exclusive. The mass-produced goods
are still sold through food retailers and discounters.

Mixed bouquets recorded an increase in expenditure of around
11% among private customers. This resulted from a 10% in-
crease in volume and a price increase of about 1%. Average
prices in the specialist flower trade (flower shops, nurseries,
garden centres, weekly markets) rose by about 11% (15.90 EUR/
bouquet), in retail trade they fell by 4% (10.30 EUR/bouquet).
However, this is mainly due to the fact that a lot of goods were
sold at low prices in the discount sector. Overall, average prices
also rose moderately in the large-scale retail trade.

Consumer spending on mixed decorative bouquets increased by
only about 0.2% in the specialist florist retail trade. This develop-
ment was purely price-driven. In the large-scale retail trade,
expenditure increased more significantly by 39%. The develop-
mentis both volume and price driven. This is another pandemic-
related finding that will probably continue to influence the mar-
ket in the future: Price thresholds can certainly be broken in food
retailers as well, and higher-quality goods can be brought to
consumers. For the coming year 2022, initial reports indicate that
large-scale retailers are in the process of securing high-quality
goods. If these voices are correct, it remains to be seen how the
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Schnittblumenmarkt mit starkem Wachstum
Strong growth in german cut flower market

Marktentwicklung' fiir Schnittblumen? in Deutschland — Privater und institutioneller Verbrauch
Market development' for cut flowers? in Germany — private and institutional consumption

Veranderungsrate im Vergleich zum Vorjahr in % / change rate compared to last year in %
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Systemhandel legt weiter zu
System retailers continues to grow
Ausgaben- und Mengenanteile, privater Verbrauch von Schnittblumen nach Einkaufsstatten in D, in %

Share of expenditure and volume of private consumption of cut flowers by shopping site, in Germany, in %
Ausgabenanteil / Expenditure Mengenanteil / Volume
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temhandel sanken sie um 4 % (10,30 EUR/Straul?). Dies liegt
aber vor allem daran, dass im Discount viel Ware zu niedrigen
Preisen verkauft wurde. Insgesamt stiegen die Durchschnitts-
preise auch im Systemhandel moderat.

Die Verbraucherausgaben fiir gemischte Dekostraufe erhoh-
ten sich lediglich um rund 0,2 % im Blumenfachhandel. Diese
Entwicklung war rein preisgetrieben. Im Systemhandel stiegen
die Ausgaben deutlicher um 39 %. Die Entwicklung ist sowohl
mengen- als auch preisgetrieben. Hier zeigt sich eine weitere
pandemiebedingte Erkenntnis, die den Markt wohl auch in Zu-
kunft beeinflussen wird: Auch im LEH kdnnen Preisschwellen
durchaus gebrochen und hoherwertige Ware an die Verbrau-
cher gebracht werden. Fiir das kommende Jahr 2022 berich-
ten erste Stimmen, dass der LEH dabei ist, sich hochwertige
Ware zu sichern. Sollten diese Stimmen Recht behalten, bleibt
abzuwarten, wie der Fachhandel darauf reagieren kann und
ob sich die Kunden abseits des Pandemiegeschehens wieder
den gewohnten Einkaufsstatten zuwenden werden.

Im privaten Bereich wurden nach Angaben aus dem Pflanzen-
panel der GfK 16 % mehr Monostraule eingekauft. Da auch
die Preise stiegen, Ubertraf die Steigerungsrate der Ausgaben
fir Monostraufe diesen Wert noch. Drastische Steigerungen
der Ausgaben der Kunden zeigten sich im LEH, den Discoun-
tern und beim Internet- & Versandhandel. Die Durchschnitts-
preise des Blumenfachhandels stiegen um rund 4 % (7,15 EUR/
Strauf), im Systemhandel stieg der Durchschnittspreis um 6 %
(2,49 EUR/Straul?).

1) Lebensmitteleinzelhandel. 2) inkl. Mdbelhduser, Tankstellen, Internet efc./ incl. Furniture stores, Gas stations, Internet retail etc.

Jan. - Sept. Jan. - Sept. Jan. — Sept.
2019 2020 2021

Quelle: AMI nach GfK-Pflanzenpanel

specialist trade can react to this and whether customers after
the pandemic will return to their usual shopping sites.

In the private sector, 16% more mono bouquets were purchased,
according to data from the GfK Plant Panel. As prices also rose,
the rate of increase in expenditure on mono bouquets exceeded
this value. Drastic increases in customer spending were seen in
food retailers, discounters and internet & mail order. Average
prices in the specialist florist retail trade rose by around 4%
(7.15 EUR/bouquet), while in the large-scale retail trade the
average price rose by 6% (2.49 EUR/bouquet).

Consumer spending in the specialist florist retail trade increased
by 3% compared to the same period last year. In the large-scale
retail trade, it increased by around 27%. The growth comes
mainly from the double-digit increase in food retailers (33%) and
discounters (22%). Spending increased due to a combination of
higher prices and increased volumes. In the mail-order flower
business and internet trade, expenditure rose by almost 100%
with a price jump of 25%.

Trends boost sales of green indoor plants and pull

flowering ones with them

The indoor plant market grew significantly once again until
September of 2021. Green indoor plants once again achieved
record growth and flowering indoor plants were also able to
break out of their long-term slump. All in all, the total market
volume this year rose to EUR 1.1 billion (at retail prices), rounded
up according to AMI estimates.
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Die Verbraucherausgaben im Blumenfachhandel stiegen um
3 9% zum Vorjahreszeitraum. Im Systemhandel erhéhten sie sich
um rund 27 %. Das Wachstum kommt vor allem aus dem zwei-
stelligen Plus im LEH (33 %) und Discount (22 %). Die Ausgaben
stiegen durch eine Kombination hoherer Preise und gestiegener
Mengen. Im Blumenversand und Internethandel steigerten sich
die Ausgaben um fast 100 % bei einem Preissprung um 25 %.

Trends fordern den Absatz griiner Zimmerpflanzen

und ziehen bliihende mit

Der Zimmerpflanzenmarkt wuchs bis in den September des
Jahres 2021 noch einmal deutlich. Die grinen Zimmerpflan-
zen erreichten erneut ein Rekord-Plus und auch die blihenden
Zimmerpflanzen konnten sich aus der langjdhrigen Talfahrt
befreien. Insgesamt stieg das Gesamtmarktvolumen in diesem
Jahr nach Schatzungen der AMI aufgerundet auf 1,1 Mrd. EUR
(zu Einzelhandelspreisen).

Vor allem eines &sst sich dabei beobachten - es sind weniger die
klassischen Kulturen, die diesen Impuls geben, sondern eher das
breite Spektrum an Pflanzen, welches bei den Verbrauchern an-
kommt. Gerade Blattschmuckpflanzen, egal ob mit oder ohne
Bliite, und als unempfindlich wahrgenommene Pflanzen sind im
Trend. Davon profitieren auch die blihenden Zimmerpflanzen.

Auch in diesem Jahr traf der Lockdown die friihen Produk-
te der blithenden Zimmerpflanzen. Zumindest im Ja-
nuar und Februar bangten die Fachgeschifte und Produ-
zenten. Im Marz stiegen die Ausgaben dann trotz weiterhin

One thing in particular can be observed - it is not so much
the classic crops that are giving this impetus, but rather
the broad spectrum of plants that is resonating with con-
sumers. Especially foliage ornamental plants, whether
with or without flowers, and plants perceived as insensitive
are in vogue. Flowering indoor plants also benefit from this.
This year, too, the lockdown hit the early products of
flowering indoor plants. At least in January and February,
specialist shops and producers were anxious. Then, in
March, despite regional lockdowns still in place, spending
increased, putting the results for the first three months of
the year a good 30% ahead of 2019 or 2020.

For the overall market, convenience goods such as
planted bowls must currently be considered sepa-
rately. According to the figures of the GfK Plant Panel,
more than 50% more expenditure was generated here
than in the same period of the previous year. Bowls are
just as trendy as easy-care green plants and are addi-
tionally pushing sales. It is also noticeable that crops
which, from the consumer's point of view, stand be-
tween flowering and green indoor plants, developed a
clear plus. Examples of this are Spathiphyllum, Bromeliads
and Zantedeschia.

The average price was EUR 4.19 per plant. Both the pur-
chase quantities and the expenditure for flowering indoor
plants again shifted towards large-scale retail trade this
year.

Griine erreichen 2021 Rekord
Green indoor plants with a record in 2021

Marktentwicklung' fir Zimmerpflanzen in Deutschland — Privater und institutioneller Verbrauch
Market development' for indoor plants in Germany — private and institutional consumption

Veranderungsrate im Vergleich zum Vorjahr in % / change rate compared to last year in %

DT

grine Zimmerpﬂanzen [ green indoor plants

AP

4 Az

ch &
HE
D PP

1) Basis Einzelhandelspreise, at retail prices

2013 2014 2015 2016 2017

2018 2019 2020 2021

geltender regionaler Lockdowns, so dass die Ergebnisse der
ersten drei Monate des Jahres gut 30 % vor 2019 bzw. vor 2020
lagen.

Fir den Gesamtmarkt muss die Convenience-Ware wie be-
pflanzte Schalen aktuell separat betrachtet werden. Hier
wurden, nach den Zahlen des Pflanzenpanels der GfK, tber
50 % mehr Ausgaben generiert als im selben Vorjahreszeit-
raum. Schalen liegen ebenso wie pflegeleichte Grinpflan-
zen im Trend und puschen den Absatz zusatzlich. Auffallig
ist noch, dass gerade Kulturen, die in der Verbrauchersicht
zwischen blihenden und griinen Zimmerpflanzen stehen,
ein deutliches Plus entwickelten. Beispiele dafiir sind u.a.
Spathiphyllum, Bromelien, Zantedeschia.

Der Durchschnittspreis lag bei 4,19 EUR pro Pflanze. Sowohl
die Einkaufsmengen als auch die Ausgaben fir blihende
Zimmerpflanzen verlagerten sich in diesem Jahr erneut in
Richtung Systemhandel.

Der Markt flr griine Zimmerpflanzen entwickelte sich im
Vorjahresvergleich noch einmal deutlich ins Plus. Insgesamt
wuchs der Markt um 5 % auf 0,6 Mrd. EUR zu Endverbraucher-
preisen. Der Durchschnittspreis fir griine Zimmerpflanzen
stieg in den ersten drei Quartalen des Jahres 2021 um rund
4 % auf 6,80 EUR/Pflanze. Das vierte Quartal ist jedoch in den
vergangenen Jahren immer bedeutender geworden. Es bleibt
abzuwarten, ob sich die Ausgaben im vierten Quartal iber
den Durchschnitt steigern lassen.

The market for green indoor plants once again grew signifi-
cantly compared to the previous year. Overall, the market grew
by 5% to EUR 0.6 billion at retail prices. The average price for
green indoor plants rose by around 4% to EUR 6.80/plant in the
first three quarters of 2021. However, the fourth quarter has be-
come increasingly important in recent years. It remains to be
seen whether spending in the fourth quarter can be increased
above average.

Broken down by shopping sites, expenditure grew in
both specialist florist retail and large-scale retail trade.
Contrary to expectations, garden centres did not benefit
from consumer spending this year. The focus was more on
flower shops and nurseries. In the large-scale retail trade,
food retail and discount increased spending considerably.
The result of the DIY stores, however, remained clearly
below expectations after the strong previous year. The
increase in mail order and internet trade was by far the
most massive. Spending increased by more than 400% in
just one year. This leads to a share of other shopping sites
(furniture stores, petrol stations, internet & mail order) of a
total of 12% of the expenditure on indoor plants. Due to the
significantly higher price level online, the share of other
shopping sites in the purchased quantities is lower at 7%.
The quantities are marketed primarily via discounters with
the highest share of 35% in the first nine months of 2021.
Food retailers gained 4 percentage points from the pande-
mic to a 24% share of purchased volumes.

GroRere Mengen tiber den Systemhandel
Larger amounts via system retailers

Ausgabenanteil / Expenditure

Blumenfachhandel 17 38
specialist florist retail
6 6|

Systemhandel
Large — scale retail
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1) Lebensmitteleinzelhandel. 2) inkl. Mobelhauser, Tankstellen, Internet efc./ incl. Furniture stores, Gas stations, Internet retail etc.

Ausgaben- und Mengenanteile, privater Verbrauch von Zimmerpflanzen nach Einkaufsstatten in D, in %
Share of expenditure and volume of private consumption of indoor plants by shopping site, in Germany, in %
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Nach Einkaufsstatten gegliedert wuchsen die Ausgaben
sowohl im Fach- als auch im Systemhandel. Wider Erwar-
ten profitierten in diesem Jahr die Gartencenter bei den
Verbraucherausgaben nicht. Der Fokus lag mehr auf Blu-
menfachgeschaften und Gértnereien. Im Systemhandel
steigerten LEH und Discount die Ausgaben betrachtlich.
Das Ergebnis der Baumarkte blieb jedoch, nach dem star-
ken Vorjahr, deutlich hinter den Erwartungen. Die Steige-
rung im Versand- und Internethandel war die mit Abstand
massivste. Die Ausgaben stiegen in nur einem Jahr um
mehr als 400 %. Das fiihrt zu einem Anteil der sonstigen
Einkaufsstatten (Mobelhduser, Tankstellen, Internet- &
Versandhandel) von insgesamt 12 % an den Ausgaben flr
Zimmerpflanzen. Aufgrund des deutlich hoheren Preis-
niveaus online ist der Anteil der sonstigen Einkaufsstatten
an den eingekauften Mengen mit 7 % geringer. Die Mengen
werden mit dem hochsten Anteil von 35 % in den ersten
neun Monaten des Jahres 2021 vor allem iber die Discoun-
ter vermarktet. Der LEH gewann durch die Pandemie 4 Pro-
zentpunkte auf einen Anteil von 24 % an den eingekauften
Mengen.

Gartenpflanzen erreichen die 5 Mrd. EUR Schwelle

Der Markt fiir Gartenpflanzen legte zum erfolgreichen Jahr
2020 noch einmal deutlich zu. Mit einem Plus von 7,8 % wird
die 5,0 Mrd. EUR-Grenze (zu Einzelhandelspreisen) 2021 er-
reicht.

Das Segment der Beet- & Balkonpflanzen konnte nach Laden-
6ffnung im Marz bis in den April hinein von einer deutlichen

Garden plants reach the EUR 5 billion threshold

The market for garden plants once again made significant
gains on the successful year 2020. With an increase of 7.8%,
the EUR 5.0 billion threshold (at retail prices) will be reached
in 2021.

The bedding & balcony plants segment benefited from a sig-
nificant increase in demand after the shops opened in March
and into April. The smaller segments of perennials and herbs
as well as the market for fruit and woody plants developed
positively to the same extent.

The largest segment within garden plants, bedding & balco-
ny plants, was able to significantly improve its result between
January and September 2021, with the market growing by
9.3%. It reached a market volume of around EUR 2.1 billion (at
retail prices).

The smaller segments of perennials, herbs and flower bulbs
developed just as dynamically. Perennials again stood out with
a significant increase of around 12.6%, with the market volume
exceeding EUR 0.7 billion for the first time. The growth in herbs,
at 54%, was less strong this year than in previous years. In
2021, garden herbs nevertheless reached a market volume of
justunder EUR 0.3 billion (at retail prices). Flower bulbs came to
just under EUR 0.3 billion, with a plus of 5.4% as well.

The second largest segment, the market for fruit and woody
plants, also developed positively. With growth of 4.8%, this sub-
market did not quite reach the 1.6 billion EUR mark. The classic

Gartenpflanzen legten 2021 zu
Garden plant market grew in 2021

bulbs are summarized as garden plants

Marktentwicklung' fiir Gartenpflanzen?in Deutschland — Privater und institutioneller Verbrauch
Market development! for garden plants? in Germany - private and institutional consumption

Verdnderungsrate im Vergleich zum Vorjahr in % / change rate compared to last yearin %
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Steigerung der Nachfrage profitieren. Die kleineren Segmente
der Stauden und Krauter sowie der Geholzmarkt entwickelten
sich in gleichem Mal%e positiv.

Das groléte Segment innerhalb der Gartenpflanzen, die Beet-
& Balkonpflanzen konnten ihr Ergebnis zwischen Januar
und September 2021 deutlich verbessern, der Markt wuchs
um 9,3 %. Dabei erreichte er ein Marktvolumen rund 2,1 Mrd.
EUR (zu Einzelhandelspreisen).

Die kleineren Segmente der Stauden, Krauter und Blumen-
zwiebeln entwickelten sich ebenso dynamisch. Erneut fielen
die Stauden durch ein deutliches Plus von rund 12,6 % auf,
wobei das Marktvolumen erstmals die 0,7 Mrd. EUR Uber-
schritt. Das Wachstum bei den Krdutern ist mit 5,4 % Zuwachs
in diesem Jahr weniger stark als noch in den Vorjahren. Im
Jahr 2021 erreichten die Gartenkrauter dennoch ein Markt-
volumen von knapp 0,3 Mrd. EUR (zu Einzelhandelspreisen).
Blumenzwiebeln kamen auf knapp 0,3 Mrd. EUR, bei einem
Plus von ebenfalls 5,4 %.

Das zweitgrofite Segment, der Geholzmarkt, entwickelte sich
ebenfalls positiv. Mit einem Wachstum von 4,8 % erreich-
te dieser Teilmarkt die 1,6 Mrd. EUR-Marke nicht ganz. Die
klassischen Ziergeholze wie Rosen und Hortensien hielten
ihren hohen Marktanteil, fielen aber etwas hinter 2020 und
auch 2019 zurtick. Dafir wuchsen die Laubgehdlze und auch
Nasch- und Selbstversorgerpflanzen, wie z.B. Beerenobst,
noch einmal stark. Der Durchschnittspreis flr Geholze stieg
drastisch um 15 % zum Vorjahr, im Schnitt wurden 9,74 EUR
pro Pflanze gezahlt.

Im privaten Bereich lagen die Ausgaben fir Beet- & Balkon-
pflanzen grolitenteils in den Monaten Marz, April und Mai. Im
Mittel der Jahre 2017 bis 2019 fielen rund 60 % der Verbrau-
cherausgaben auf diese Monate — davon wiederum knapp die
Halfte auf den Mai.

Im Jahr 2021 endete der Lockdown fiir den Verkauf garten-
baulicher Produkte fiir die meisten Bundeslander im Marz.
Mit 15 % Anteil an den Gesamtausgaben von Januar bis Sep-
tember liegt der Marz weit Gber den Vorjahren. Die Ausgaben
fielen aber auch prompt im April auf nur 19 % - die Konsu-
menten hatten einen guten Teil der Aprilware wohl schon
vorab organisiert. Insbesondere an der Dynamik im Marz
und April werden die Auswirkungen der Corona-Politik deut-
lich. Wahrend im Jahr 2020 der Marz anteilsmaliig mit 9 %
sehr schwach war, wurden die Einkdufe im April nachgeholt.
Das positive Fazit, dass sich aus dieser Beobachtung ableitet

Produktmanagerin Fachbereich

ornamental shrubs such as roses and hydrangeas maintained
their high market share, but fell slightly behind 2020 and also
2019. On the other hand, deciduous shrubs and also snackfruit
and self-sufficiency plants, such as soft fruit, grew strongly
once again. The average price for fruit and woody plants rose
drastically by 15% compared to the previous year, with an
average of EUR 9.74 per plant.

In the private sector, spending on bedding & balcony plants
was largely in the months of March, April and May. On aver-
age, from 2017 to 2019, around 60% of consumer spending
fell on these months - of which, again, just under half fell on
May.

In 2021, the lockdown for the sale of horticultural products
ended in March for most federal states in Germany. With
a 15% share of total spending from January to September,
March is far above previous years. However, expenditure also
promptly fell to only 19% in April - consumers had probably
already organised a good part of the April goods in advance.
The effects of the Corona policy are particularly evident in the
dynamics in March and April. While in 2020 March was very
weak in terms of share at 9%, purchases were made up for
in April. The positive conclusion that can be drawn from this
observation is: Germans love flowers and plants for their gar-
dens and their houses! Because even if the shares shift, the
B&B season has a stable foundation and it has been possible
to continue to build on it in the past two years. May also ran
at a stable high level in 2021 with 30% of the expenditure
shares. In the following months, expenditure normalised.
Despite rising production costs in the period from January
to September, the price level remained at the previous year's
level of 1.93 euros per plant sold.

Britta Troster
Gartenbau AMI GmbH, Bonn.

Product Manager Department
Horticulture AMI GmbH, Bonn.

Jens Quetsch
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ist: Die Deutschen haben Lust auf Garten! Denn auch wenn
sich die Anteile verschieben, so hat die B&B-Saison ein sta-
biles Fundament und es konnte in den beiden vergangenen
Jahren weiter darauf aufgebaut werden. Der Mai lief auch im
Jahr 2021 auf stabil hohem Niveau mit 30 % der Ausgaben-
anteile. In den Folgemonaten normalisierten sich die Ausga-
ben. Das Preisniveau blieb dabei, trotz der steigenden Pro-
duktionskosten im Zeitraum Januar bis September, mit 1,93
EUR pro verkaufter Pflanze auf Vorjahresniveau.

« Bestellen Sie via TELEFON, E-MAIL, FAX,
WHATSAPP oderim WEBSHOP!

+ Qualitat steht bei uns an ERSTER STELLE
« Topaktuelle DIREKTIMPORTE

(Produktberatung, Preisauskunft, Unterstitzung
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Griin hat sich als Anker fiir Normalitdt und ein schones Umfeld etabliert.

Green products have established itself as an anchor for normality and a beautiful environment.

EIN TOLLES JAHR - ,,GRUN“ FUHLEN WIE NOCH NIE!

A great year - ,Feeling green like never before!

Corona verdndert und beschleunigt die Welt - insbesondere
auch den Pflanzenmarkt. So zeichnet sich 2021 erneut ein sehr
starkes Jahr fiir Blumen und Pflanzen ab. Lag das Marktvolu-
men fir Blumen und Pflanzen nach langen Jahren der Stag-
nation bereits schon 2020 bei rekordverdéchtigen 9,4 Mrd. € so
wird dieser Wert 2021 noch einmal Gbertroffen werden.

Wie nachhaltig die Pandemie allerdings die Nachfrage nach
Blumen und Pflanzen auch (ber diese Zeit hinaus befeuern
wird oder ob es sich lediglich um einen Sondereffekt handelt,
bleibt abzuwarten. Noch sind alle guter Hoffnung, dass Griin
ein entscheidender Faktor fir die Lebensqualitat der Zukunft
sein wird.

An der Katastrophe vorbeigeschrammt

Zu Beginn der Pandemie liefsen sich die Folgen der Corona-
Schutzmafinahmen auf den Gartenbau kaum absehen. Zwi-
schen Bangen und Hoffen herrschte grofle Unsicherheit, ob
die Absatzwege fur die ,lebenden*, gartenbaulichen Produkte
tatsachlich offen sein werden und ob die Verbraucher:innen in
finanziell unsicheren Zeiten tatsachlich Geld fiir Blumen und
Pflanzen ausgeben werden oder die Ausgabenbereitschaft
sinken wird.

Coronavirus is changing and accelerating the world - and the
plant market has been particularly affected. For example, 2021
was another very strong year for flowers and plants. While the
German market volume in 2020 - after many long years of stag-
nation - was already at €9.4 billion, which was believed to be a
record high, this figure could be surpassed once again in 2021.
However, it remains to be seen whether the demand for flowers
and plants brought about by the pandemic will continue to
grow or whether it will prove to be merely a one-off effect. There
is a lot of evidence to suggest that greenery will be a crucial
quality of life factor in the future.

Swerving the catastrophe

At the beginning of the pandemic, it would have been almost
impossible to anticipate the effects that the coronavirus protec-
tion measures would have on the horticulture sector. As senti-
ment swayed between hope and fear, there was a great deal of
uncertainty as to whether the sales channels for “living” horti-
cultural products would even be open on the one hand, and on
the other hand, whether the consumers would want to spend
money on flowers and plants during such financially uncertain
times or whether their willingness to spend would decrease.

Heute wissen wir, dass mit Ausnahme des ersten Lockdowns
alle weiteren Lockdown-Phasen an den klassischen Verkaufs-
zeiten fir Griin ,vorbeigeschrammt“ sind und sich Griin als An-
ker fiir Normalitdt und ein schones Umfeld etabliert hat: Laden
und Verbraucher:innen waren offen flr Grin!

Da Investitionen in Reisen und Gastronomie aber auch Auto-
mobile nur eingeschrankt méglich waren, rickten Haus und
der Garten deutlich starker in den Fokus. Viele nutzten die
Mdglichkeit, sich dort sinnvoll, motivierend und kreativ zu be-
schaftigen und damit die wegfallenden Freizeitaktivitaten zu
kompensieren und das eigene Wohlbefinden zu steigern.

Die Verbraucherausgaben stiegen deutlich und der Gesamt-
markt verzeichnete mit 5,1 % im Vergleich zum Vorjahr, sprich
vor der Pandemie, ein noch nie beobachtetes Wachstum.

Darf‘s ein bisschen Mehr sein?!

Die Pro-Kopf-Ausgaben in Deutschland fir Blumen und Pflan-
zen stiegen 2020 laut AMI von 108 € auf 113 €. Viele entdeckten
erstmals ihre Liebe zu Pflanzen fir den Garten oder das eige-
ne Heim, Stichwort Home Office, und sorgten als sogenannte
Erstkund:innen fir Wachstumsschiibe in den verschiedenen
Segmenten. Das Kundenaufkommen im Facheinzelhandel
stieg laut Experteneinschatzung zwischen 10 und 20 %.
Gemeinsam mit der Bestandskundschaft sorgten die Erst-
kund:innen fir Mehrausgaben in den verschiedenen Segmen-
ten. Laut Branchenexpert:innen wurde allgemein gerne und
gerne auch etwas mehr eingekauft - ein Garant fir ein steigen-
des Marktvolumen.

Auch 2021 wurde im gartnerischen Einzelhandel beobachtet,
dass sich die Kund:innen Griin gerne etwas mehr kosten lie-
3en. Die Auswertung von Kundenbons zeigt, dass je nach Typ
und Lage des Geschafts Kundschaft 2021 noch einmal durch-
schnittlich bis zu 20 % mehr je Kauf ausgaben als schon im
umsatzstarken Jahr 2020. In der Regel stieg der durchschnittli-
che Kaufbetrag je Bon laut Expertenaussagen mindestens um
10 %.

Bei den Kundenzahlen wurde der Zenit aber 2020 wohl er-
reicht, die Rekordzahlen konnten 2021 nicht mehr gesteigert
werden.

,»Best Muttertag ever® im Blumenfacheinzelhandel

Auch die Sonderverkaufstage liefen 2021 - abgesehen vom
Valentinstag wahrend des Lockdowns - sehr gut, wie die Blitz-
umfrage des Verbands fiir den deutschen Blumen- Grof3 und
Importhandel (BGI) zum Muttertag zeigt. Demnach kam das
Angebot an Muttertag der hohen Nachfrage kaum hinterher.
Nicht wenige GroRhandler:innen meldeten Umsatzsteigerun-
gen von plus 40 % zu einem normalen Muttertagsgeschaft.
Die Konsument:innen nahmen héhere Preise und lange War-
tezeiten gerne in Kauf, um gute Blumen als Geschenk zu er-
gattern. Die Ausgabenbereitschaft zog deutlich an. Stréulie
zwischen 30 bis 40 € im Verkauf waren 2021 eher der Standard
als die Ausnahme.

Hungrig nach Blumen

Ein Beispiel dafiir, wie lieb und teuer der Verbraucherschaft
Blumen und Pflanzen 2021 waren, zeigt auch das Kaufver-
halten im April 2021. Nachdem der Blumenfachhandel erst im
April bundesweit wieder vollumfanglich 6ffnen durfte, stiegen

We now know that - aside from the first lockdown - during
all other lockdown phases, the classic selling times for green
products went out the window, as green products and flowers
established themselves as symbols of normality and a nice
environment: Shops and consumers were keen on green!
Because consumers had fewer opportunities to spend mo-
ney in other expenditure-intensive sectors such as travelling,
gastronomy and cars, they increasingly turned their focus to-
wards their own homes and gardens. Many took advantage
of the opportunity to occupy themselves there in a meaning-
ful, motivating and creative way to compensate the loss of
leisure activities and increase their own well-being.
Consumer spending increased significantly and the total
market recorded an unprecedented growth of 5.1% com-
pared to the previous year, i.e. before the pandemic.

Could there be more to come?!

According to AMI, the per-capita expenditure for flowers and
plants in Germany increased from €108 in 2019 to €113 in
2020 and finally to €124 in 2021. 2020 was a year in which
many people first discovered their love for plants and garden-
ing or maintaining their own home - i.e. their home office.
During this year, the sharp rise in first-time customers boosted
growth across the various segments. Experts estimate that the
number of customers in the specialist retail sector increased by
between 10 and 20 percent.

Together with the existing customer base, the influx of first-
time customers resulted in increased spending in the various
segments. According to industry experts, there has been a
general increase in shopping on the whole - a guaranteed in-
crease in market volume.

2021 also showed that customers in the horticultural retail sec-
tor are willing to pay slightly more for plants. An analysis of till
receipts shows that, depending on the type and location of the
business, customers spent up to 20 percent more on average
per purchase compared to the previous year in 2020, which
was already a strong year for sales. According to experts, the
average purchase amount per receipt increased by at least 10
percent.

However, regarding to the growing number of customers the
peak was probably reached in 2020, and the record figures
could no longer be increased in 2021.

“Best Mother’s Day ever” in the flower retail sector

In 2021, even the special selling days - apart from Valentine’s
day during lockdown - went very well, as shown by the flash
survey about Mother’s Day carried out by the Association
of the German Flower Wholesale and Import Trade (BGI).
According to the survey, on Mother’s Day, supply was not
able to keep up with the high demand. Several large retailers
reported increases in sales of up to 40 percent compared to a
normal Mother’s Day.

Consumers were willing to accept higher prices and long wai-
ting times to get their hands on high-quality flowers as a gift
for their mothers. Consumers’ propensity to spend increased
significantly. In 2021, bouquets selling for between €30 and
€40 were the norm rather than the exception.

o006 OO 18] 19
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die Ausgaben fiir Schnittblumen sprunghaft um ca. 24 % im
Vergleich zum Vorjahr an. Die Verbraucher:innen ,hungerten®
formlich nach Schnittblumen.

Konjunkturumfragen zum Verlauf der Beet- und Balkonpflan-
zensaison des Lehr- und Versuchszentrums fir Gartenbau in
Erfurt bestatigen, dass die Saison 2021 erneut gut verlief. 80 %
der Befragten bewerten die Saison als gut bis sehr gut. Bedingt
durch warme Marztage begann das Friihjahrsgeschaft 2021
splrbar besser als 2020 und macht in vielen Betrieben uniib-
lich viele Zukaufe zu deren Eigenproduktion nétig.

Genau gegenteilig verhielt sich der April: war der April 2020
noch aufergewdhnlich warm und erlaubte beste Umsétze, war
2021 durch eine deutlich kiihlere Witterung gepragt, die den
Abverkauf stark bremste. Der Mai bescherte wieder gute Um-
sétze und sorgte dafr, dass die Beet- und Balkonpflanzen bei
der Mehrzahl der Betriebe Ende Mai bereits ausverkauft waren.

Nachfrage schlagt sich im Grof3handel nieder

Die starke Nachfrage der Verbraucher:innen schlagt sich na-
tlrlich auch im GrolRhandel nieder. So meldete Landgard, als
eine der grofiten Vermarktungsorganisationen von Blumen
und Pflanzen eine Steigerung des unkonsolidierten Umsatzes
im ersten Halbjahr 2021 um 16 % auf 1.007,0 Mio €. Auch die
Veiling Rhein-Maas berichtet nach dem ersten Halbjahr 2021,
dass der Produktumsatz mit 266 Mio. € deutlich Giber dem Er-
gebnis des Vorjahreszeitraums lag.

Bedingt durch den Lockdown zu Jahresbeginn begann das
Jahrim GroRhandel mit Blumen und Pflanzen fiir alle zunachst
sehr verhalten. Erst mit der Offnung der Verkaufsgeschéfte in
den Bundeslandern nach und nach um den Valentinstag kam
die gewlnschte Dynamik zurlck. Resultierend durch eine
héhere Nachfrage und gute Preise konnten die verschenkten
Wochen zu Jahresbeginn wieder aufgeholt und kompensiert
werden.

Wie schnell der Nachholbedarf der Verbraucher:innen auf
GrolRhandelsebene gedeckt werden musste, zeigt sich an den
Meldungen der grofiten Vermarktungsorganisation fir Blumen
und Pflanzen, der Royal FloraHolland in den Niederlanden. Als
Drehscheibe flir den europdischen Blumenhandel erreichte
der Marktplatz die Umsatzschwelle von 1 Mrd. € erstmals schon
in der ersten Marzwoche 2021 - ca. drei Wochen friiher als in
den vorherigen Jahren. Verantwortlich hierfiir war nicht zuletzt
auch das hohe Preisniveau. So lag der Durchschnittspreis fir
Schnittblumen Anfang Madrz 2021 um 48 % hoher als in der glei-
chen Woche des Vorjahres.

Nach dem holprigen Jahresbeginn konnte 2021 ohne Unter-
brechungen durchgehend verkauft werden, so dass alle Grof-
handelsformate ohne grofRe Einschrankungen arbeiten konn-
ten.

Umsatzrekorde in den Niederlanden

Der niederlandische Fachverband fiir den Grofthandel mit Blu-
men und Pflanzen (VGB) meldet fiir das erste Halbjahr 2021
einen Rekord-Exportwert von ca. 4,1 Mrd. € fir die Niederlan-
de, der wichtigsten Drehscheibe fiir den Pflanzenhandel in Eu-
ropa. Das Rekordergebnis ist gerade in Hinblick auf die relativ
hohen Einkaufspreise fir Blumen und Pflanzen im beschriebe-
nen Zeitraum noch beachtlicher.

Hungry for flowers

The purchasing behaviour seen in April 2021 is a good example
of just how popular flowers and plants were among consumers
in 2021. After the flower retail sector was able to open up ful-
ly again across the country in April, the amount spent on cut
flowers increased by 24 percent compared to the previous year.
Consumers had a hunger for cut flowers.

Business and consumer surveys conducted by the Education
and Research Institute for Horticulture Erfurt (LVG) about the
results of the bedding plant and balcony plant season showed
that the results for 2021 were positive once again. 80 percent of
those surveyed rated the season from good to very good. Due
to the warm weather in March, spring business in 2021 was
noticeably better than in 2020 and resulted in lots of companies
needed to buy an unusually high amount of additional quanti-
ties to supplement their in-house production.

For April, the opposite was true: While April in 2020 was
unusually warm, resulting in excellent sales, April in 2021
was much colder, which slowed down the number of sales
significantly. May, on the other hand, was characterised by
good sales once again and resulted in most companies selling
outof bedding and balcony plants before the end of the month.

Knock-on effect on wholesale demand

The strong demand from consumers is of course also reflected
in the wholesale trade. Landgard, for example, as one of the lar-
gest marketing organisations for flowers and plants, reported
an increase in unconsolidated turnover in the first half of 2021 by
16 9% to € 1,007.0 million. Veiling Rhein-Maas also reported after
the first half of 2021 that product turnover of € 266 million was
significantly higher than the result for the same period last year.
Due to the lockdown at the beginning of the year, the start to the
year was very reserved for the wholesale flower and plant sec-
tor. It was only when sales businesses around the country grad-
ually began to open back up around Valentine’s Day that the
desired growth came back into the picture. Due to the higher
demand and good prices, it was possible for the first few weeks
at the beginning of the year that had to be sacrificed to be com-
pensated for.

Reports from Royal Flora Holland - one of the largest market-
ing organisations for flowers and plants which is based in the
Netherlands - show how intensively and quickly the backlog
demand of consumers was dealt with at the wholesale level. As
a central hub for the European flower trade, the marketplace
reached the turnover threshold of €1 billion in the first weeks of
March in 2021 - approximately three weeks earlier than in pre-
vious years. This was also largely due to the high price level. For
example, the average price for cut flowers at the beginning of
March 2021 was 48 percent higher than the same week in the
previous year.

After the bumpy start to the year, sales continued without inter-
ruptions through 2021, allowing all wholesale formats to oper-
ate without major restrictions.

New sales records in the Netherlands

The Dutch Association of Wholesalers in Floricultural Products
(VGB) also reported record exports of around €4.1 billion for the
first half of 2021 for the Netherlands, which is by far the most
important European hub for the plant sector. The record results

Hoheren Einkaufspreisen, Transport- und Verwaltungskosten
- insbesondere durch den Brexit - zum Trotz, legte der Ge-
samtexport der Niederland um ca. 16 % zum Normaljahr 2019
vor der Pandemie zu. Im dritten Quartal 2021 wurde sogar ein
Plus von 18 % gegenliber dem 3. Quartal 2019 erreicht.

Grof3britannien liberrascht

Betrachtet man die Exportsteigerung der Niederlande differen-
ziert nach einzelnen Zielldndern, zeigt sich, dass die grofiten Ex-
portsteigerungen der Niederlande nach GroRbritannien erfolgten.
Die Nachfrage der britischen Verbraucherschaft nach Blumen
und Pflanzen war so grol3, dass die Niederlande im Jahre
2021 insgesamt 30,6 % mehr auf die Insel exportierten. Auch
in Frankreich war der Bedarf nach Griin grof3. Hier wurde
19,5 % mehr exportiert. Die Exportsteigerungen nach Deutsch-
land (8,4 %) lag deutlich hinter GroRbritannien und Frankreich.
Ob die starke Nachfrage aus Grolbritannien auch 2022 an-
halten wird, ist schwer einzuschatzen. Fakt ist, dass Blumen
und Pflanzen fiir Grofbritannien ab Juli 2022 noch einmal we-
sentlich teurer werden. Ursache hierfiir ist, dass das Vereinigte
Konigreich erst dann ,seine umfassenden und vollstandigen
Kontrollen von Blumen und Pflanzen aus den Niederlanden
einfUhren wird. Das heil’t, dass ab dem 1. Juli 2022 Pflanzen,
(Topfpflanzen, Stecklinge, Bdume, Stauden, Schnittblumen
etc.) diein das Vereinigte Konigreich eingefiihrt werden sollen,
neben dem Pflanzengesundheitszeugnis auch an den Grenz-
kontrollen physisch kontrolliert werden missen. Urspriinglich
war dies fir den 1. Januar 2021 vorgesehen, pandemiebedingt
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are even more noteworthy given the higher purchase prices for
flowers and plants during the relevant period of time.

Despite higher purchase prices, transports costs and adminis-
trative costs — especially due to Brexit - the total exports from
the Netherlands increased by 16 percent compared to 2019, i.e.
the last normal year before the pandemic. In fact, during the
third quarter of 2021, an increase of 18 percent compared to the
third quarter of 2019 was recorded.

Great Britain as a surprise leading consumer

When you look at the increase in exports from the Netherlands
sorted by the individual destination countries, you can see that
Great Britain leads the rankings.

The demand of British consumers for flowers and plants was so
large that there was a 30.6 percent increase in exports from the
Netherlands to Great Britain in 2021. There was also a large de-
mand for greenery in France. Exports to France increased by 19.5
percent. The increase in exports to Germany (8.4 percent) was
significantly lower than the increases in Great Britain and France.
Whether the strong demand from the UK will continue in 2022
is difficult to assess. The fact is that flowers and plants will once
again become significantly more expensive for Great Britain
from July 2022 onwards. The reason for this is that, from this
point onwards, the United Kingdom will introduce its “‘compre-
hensive and full monitoring of flowers and plants from the Net-
herlands” This means that - from 1 July 2022 onwards - in ad-
dition to the requirement for a phytosanitary certificate, plants
(potted plants, cuttings, trees, perennials, cut flowers etc.) to be
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gibt es bei der Umsetzung aber erhebliche Probleme und da-
mit Verzdgerungen bei der Implementierung der Kontrollen.
Somit werden sich ab Sommer 2022 die realen Mehrkosten
durch erhéhten Verwaltungsaufwand des Brexits zeigen und
sich im Preis widerspiegeln.

Allgemein war der Export der Niederlande zu Beginn der Pan-
demie aufgrund unterschiedlicher Lockdown-Zeiten und Maf3-
nahmen der Lander erheblichen Fluktuationen im Verkauf
zwischen den Léndern und Monaten gekennzeichnet. Ins-
besondere die Exporte nach Frankreich litten erheblich, aber
auch in die Vereinigten Staaten und Russland. Forderlich zeig-
ten sich Exportlieferungen in Lander, wo die Belieferung der
Supermadrkte einen grofien Anteil ausmacht wie bspw. Grof3-
britannien. In vier der zehn wichtigsten Exportlénder konnte
die Niederlande 2020 leichte Exportzuwachse verzeichnen.
Alle anderen Ziel-Lander entwickelten sich negativ.

Wachstumstreiber Supermarkte?!

Betrachtet man die Absatzkanale im Export der Niederlande
fallt auf, dass der grofite Exportanteil mit 34 % mittlerweile auf
Supermarkte entfallt. Erst danach folgen Grofthandel (29 %)
und Gartencenter (14 %). Blumenfachgeschéfte und Cash &
Carry-Méarkte machen mit 7 % bzw. 8 % den geringsten Wert
des Exportanteils aus. Der Rest in Hohe von 10 % teilt sich auf
alle ,ubrigen Absatzkanéle“ auf.

Nach ersten Einschatzungen von Expert:iinnen habe auch im
Jahr 2021 der Systemhandel, erneut Uberproportional vom
allgemeinen Pflanzenhype profitiert. Es scheint, als hatten
die Supermaérkte ihren Vorsprung wahrend des ersten Lock-
downs, als einzige Blumen und Pflanzen verkaufen zu diirfen,
genutzt und sich bei den Verbraucher:innen als eine Einkaufs-
quelle fir Blumen und Pflanzen verankert.

So verzeichneten laut GfK-Paneldaten LEH und Discounter
bspw. bei Dekostraufien im ersten Quartal ein Ausgabenplus
zum Vorjahrvon tiber 80 %. Dies |dsst vermuten, dass die Ver-
braucher:innen den LEH und Discount zu Jahresbeginn/wah-
rend des Lockdowns als eine neue Einkaufsquelle fiir typische
Produktgruppen des Facheinzelhandels entdeckt haben.
Beobachtungen einiger Blumengrofthéndler in 2021 las-
sen vermuten, dass sich die Verlagerung der Ausgaben und
Einkaufsmengen bei Schnittblumen in den Systemhandel
weiter verschérfen wird. So sei der Abverkauf von Schnitt-
blumen an den Blumenfachhandel in den Sommerferien
und im Herbst 2021 zwar noch gut, aber nicht besonders
gewesen, wahrend die Nachfrage im Systemhandel durch-
gehend gut war.

Weniger Produzent:innen und geringere Flache

Nach 2017 wertete das Statistische Bundesamt im Jahr 2021
erneut die aktuellsten Zahlen zum Anbau und Produktion von
Zierpflanzen im Rahmen der Zierpflanzenerhebung aus. Im Er-
gebnis zeigt sich, dass mit 3.120 Zierpflanzenbetrieben in 2021
insgesamt 15 % weniger Betriebe als 2017 existieren, die auf
einer Grundflache von insgesamt ca. 6.300 ha (minus 4,8 %)
Blumen und Zierpflanzen anbauen. Produktionsschwerpunkt
ist unverandert Nordrhein-Westfalen, die mit 2.900 ha fast die
Hélfte der Grundflache verantworten.

Hinsichtlich der angebauten Produkte gibt es drei Auffalligkei-
ten:

imported into the United Kingdom must be physically checked
at border controls. This policy was originally supposed to be
introduced on 1 January 2021, however, the pandemic lead to
significant problems for the implementation. As a result, the in-
troduction of these measures was delayed. Therefore, the real
additional costs resulting from the increased administrative
efforts brought about by Brexit will be reflected in prices from
summer 2022 onwards.

Generally, at the beginning of the pandemic, exports from the
Netherlands were subject to significant fluctuations due to the
various lockdown periods and different regulations in different
EU countries. Exports to France suffered enormously, as did ex-
ports to the USA and Russia. There was a positive trend in ex-
ports to countries in which the supply of supermarkets makes
up a large percentage of exports, such as Great Britain. In 2020,
the Netherlands was only able to achieve an increase in exports
to four of the ten most important export countries. There was a
negative trend in all other destination countries.

Supermarkets as a driver of growth

When you look at the sales channels for exports from the Nether-
lands, you can see that supermarkets make up the largest share
of exports with 34 percent. Wholesale trade follows with a share
of 29 percent and then garden centres comes in at third place
with a share of 14 percent. Flower specialist shops and cash &
carry markets make up the lowest share of exports at 7 percent
and 8 percent respectively. The remaining 10 percent share of
experts is split across “other sales channels”

According to initial estimates from experts, 2021 was a year in
which large-scale retail, i.e. supermarkets, benefited dispropor-
tionately from the general hype around plants. It appears as
though supermarkets were able to take advantage of the fact
that they were the only stores allowed to sell flowers and plants
during the first lockdown. During this time, they were able to
establish themselves as suppliers of flowers and plants among
consumers.

According to GfK panel data food retailers and discount stores
saw an increase in the amount spent on decorative bouquets of
over 80 percent compared to the same quarter in the previous
year. It can be assumed that at the beginning of the year/
during lockdown consumers discovered food retailers and dis-
countstores as a new place to purchase product groups that were
previously typically bought from specialist garden supplies retai-
lers. Observations made by some flower wholesalers in 2021
suggest that the reallocation of expenditure and purchasing
volumes for cut flowers to large-scale retailers will increase
further. Despite good sales figures for cut flowers in specialist
flower retailers during the summer holidays and in autumn of
2021, these figures were not special. However, the demand for
flowers in large-scale retailers was consistently good.

Fewer producers covering a smaller area

After its previous analysis in 2017, in 2021, the German Federal
Statistical Office analysed the latest figures concerning the culti-
vation and production of ornamental plants in Germany as part
of an ornamental plants survey. The results of the latest survey
showed 3,120 holdings specialising in ornamental plants, which
equates to a 15 percent decrease in the number of companies
in 2017. The basic area for cultivation of flowers and ornamen-

«  Die Staude ist bei den Freilandpflanzen mittlerweile das
wichtigste Produkt und liegt damit vor den Veilchen und
Stiefmitterchen, sowie Callunen. Gerade letztere haben
in den letzten fiinf Jahren im Anbau um 21,5 % abgenom-
men.

«  Der Anbau von Kakteen, Grin- und Blattpflanzen hat
um ca. 27 % zugenommen und erreicht damit anndhernd
wieder den Zenit des Anbauumfangs von 2012.

«  Der Anbau von Schnittblumen ist seit 2017 um 9,5 % ge-
sunken. Die Anbauflache betragt heute 2.810 ha.

Personal und Flache sind begrenzende Faktoren

Es bleibt abzuwarten, wie sich die Anbaufléchen in der nachs-
ten Zierpflanzenerhebung 2026 darstellen werden. Aufgrund
des aktuellen Pflanzen-Hypes ist zu vermuten, dass einige
Produzentiinnen sicherlich damit liebaugeln, ihre Flachen
sukzessiv auszuweiten. Ob das hinsichtlich des Absatzmarkts,
aber auch der Personal- und Flachenverfigbarkeit realistisch
und sinnvoll ist, bleibt abzuwarten. Zumindest Personal und
Flache werden zunehmend zum begrenzenden Faktor.

Schon 2021 meldeten einige Vermarktungsorganisationen,
dass sie die Bereitstellung und die Logistik der Blumen und
Pflanzen aufgrund von Personalmangel nicht mehr gewéhr-
leisten konnten. Selbst ein Ausweichen auf Logistikdienstleis-
tungen funktionierte wegen Personalmangel in der vor- und
nachgelagerten Kette nicht mehr. Die Stabilitat der Lieferket-
ten war damit bereits 2021 durch Personalmangel geféhrdet.
Auf Produktionsebene sieht es dhnlich aus.

Hinsichtlich der Flachenausweitung besteht die Problematik
neben der physischen Verflgbarkeit der Flachen vor allem in
der Finanzierbarkeit der Flachen. Laut Bundesanstalt fir Land-
wirtschaft und Erndhrung haben sich die Pachtpreise fir land-
wirtschaftliche Flachen in Deutschland in den letzten zehn
Jahren mehr als verdoppelt. Noch stérker als die Pachtpreise
stiegen in diesem Zeitraum die Kaufpreise fiir landwirtschaft-
liche Flachen. Kostete ein ha 2010 durchschnittlich 11.854 €, so
waren es 2020 bereits 26.777 € je ha im Durchschnitt.

Ob sich die weiter steigenden Pacht- und Kaufpreise tber die
Verkaufspreise der Blumen und Pflanzen darstellen lassen,
ist schwer zu sagen. Fakt ist, dass es nach wie vor schwer ist,
langfristig auskommliche Preise flr Blumen und Pflanzen zu
erzielen, auch wenn 2020 und 2021 zeigten, dass der Handel
und die Verbraucherschaft teilweise deutlich hohere Preise
akzeptierten und plotzlich Jahrzehnte ,einzementierte Preis-
schwellen® auch mal aufgeldst wurden.

Preise fiir Pflanzen stiegen deutlich

Laut des Lehr- und Versuchszentrum fir Gartenbau in Erfurt
waren nach 2020 in 2021 weitere Preissteigerungen bei Beet-
und Balkonpflanzen durchsetzbar. Die Preise bei den Beet- &
Balkonpflanzen waren im Vergleich zum Vorjahr auf Verbrau-
cherebene mindestens stabil bis steigend. Preiserhdhungen
von 5 % und mehr konnten in weiten Teilen mihelos bei den
Verbraucher:innen durchgesetzt werden und wurden allge-
mein akzeptiert.

Im Durchschnitt aller Sortimente wurde eine Preissteigerung
von 13 ct je Topf beobachtet. So lag der Mittelwert je Beet- &
Balkonpflanze 2021 bei 2,62 € anstatt der 2,49 €. Dabei variier-
ten allerdings die Schwellenpreise je nach Produktgruppe.

tal plants was roughly 6,300 hectares, which corresponds to 4.8

percent decrease compared to 2017. With an area of 2,900 hec-

tares - almost half of the total basic area - North Rhine-West-
phalia remains a key area for production.

In terms of the products grown, there are three noteworthy de-

velopments:

«  Perennials are now the most important outdoor plants,
ahead of violets, pansies and heather. Growth of heather
has reduced by 21.5 percent in the last five years.

«  The cultivation of cacti, green plants and foliage plants
increased by approximately 27 percent, almost reaching
the peak figures for cultivation that were achieved in 2012.

«  Thecultivation of cut flowers has decreased by 9.5 percent
since 2017. The cultivation area today is 2,810 hectares.

Staff and area are limiting factors

It remains to be seen how situation will look in terms of the cul-
tivation areas for ornamental plants when the next ornamental
plant survey is performed in 2026. Due to the current hype sur-
rounding plants, it seems safe to assume that some producers
will be flirting with the idea of gradually increasing their areas of
cultivation. However, it remains to be seen whether this is realis-
tic and logical, both in terms of the availability of personnel and
the availability of cultivation areas. At any rate, the availability
of personnel and cultivation areas are increasingly becoming
limiting factors.

In 2021, some marketing organisations reported that they were
no longer able to supply and provide logistics services for flow-
ers and plants due to staff shortages. Even outsourcing these
services to logistics service providers proved unsuccessful due to
personnel shortages in the upstream and downstream supply
chain. The stability of the supply chains was already at risk due
to personnel shortages in 2021. The picture is much the same at
the production level.

In terms of the expansion of cultivation areas, in addition to the
problem of physical availability, there is also the issue of how
the new areas will be funded. According to the Federal Office
for Agriculture and Food, leasing rates for agricultural land in
Germany have more than doubled over the last ten years. Pur-
chasing prices for agricultural land increased even more steeply
during this period. For example, where 1 hectare of land would
have cost €11,854 on average in 2010, the same amount of land
in 2020 would cost €26,777.

It is difficult to say whether the further increasing leasing ra-
tes and purchase prices will be reflected in the retail prices of
flowers and plants. The fact is that, as was the case before, it
remains difficult to establish adequate prices for flowers and
plants, despite the fact that 2020 and 2021 have shown that
trade customers and consumers are willing to accept slight-
ly higher prices and price thresholds that have held firm for
decades have suddenly been surpassed.

Prices for plants increased significantly

The Education and Research Institute for Horticulture Erfurt
(LVG) also recorded the prices for the bedding plants and bal-
cony plants season in 2021 and attested to the fact that further
price adjustments were a possibility for 2021. At the consumer
level, prices for bedding plants and balcony plants were at least
stable and, in some cases, increased compared to the previous
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Auch in den Endverkaufsbaumschulen waren 2021 notwendi-
ge Preisanpassungen moglich. Gerade Solitarpflanzen wurden
bedingt durch erhéhte Einkaufspreise im Verkaufspreis nach
oben korrigiert. Vereinzelt waren Preissteigerungen von 100 %
zu beobachten, die auch bezahlt wurden.

Auch die BlumengroRmarkte berichten, dass die Preise hier
2021 mindestens auf einem ahnlich guten Preisniveau wie
2020 oder leicht dartiber lagen (plus 10 %).

Gestiegenes Preisniveau reicht nicht aus

Dass das aktuelle Preisniveau aber nicht zwingend ausreicht,
die gestiegenen Produktionskosten zu kompensieren, zeigte
sich bei vielen Betrieben zu Ende des Jahres in der Bilanz, wie
erste Auswertungen des Zentrums fiir Betriebswirtschaft im
Gartenbau Hannover e. V. (ZBG) zeigen.

Anfang des Jahres 2021 machten bereits Meldungen von Roh-
stoffmangel in zahlreichen Branchen und Unternehmen die
Runde. Insbesondere bei Baustoffen, Metallen, Kunststoffen
und Halbleitern tberstieg die Nachfrage mit der weltweiten
Wiederbelebung der Konjunktur das Angebot deutlich. Liefer-
schwierigkeiten und Lieferverzégerungen sowie Preissteige-
rungen in fast allen Bereichen waren und sind die Folge.
Kaum ein Produkt oder eine Dienstleistung, die nicht von den
steigenden Rohstoffpreisen betroffen sind. Die daraus resultie-
renden Mehrkosten betreffen auch den Gartenbau, der dies in
seinen Kalkulationen berticksichtigen muss.

Steigende Kosten fiir Logistik (10 - 20 % teurer als im Vorjahr),
Energie (Heizol 50 % teurer als im Vorjahr) und Pflanztopfe (20
% teurer als im Vorjahr) sind faktisch Uberall bekannt, werden
aber nichtvon allen Produktionsgartnereien an die Kundschaft
weitergegeben. Im Ergebnis reichen die Preiserhdhungen bei
Blumen und Pflanzen von durchschnittlich 10 % bei Weitem
nicht aus, um die gestiegenen Produktionskosten zu decken.
Schon 2020 hatte das ZBG in seiner Corona-Zwischenbilanz
darauf hingewiesen, dass zwar alle Gartenbaubetriebe deut-
lich mehr Umsatz gemacht hatten, sich dies aber nicht un-
bedingt auf die Gewinne durchgeschlagen habe. 33 % der
Gartenbaubetriebe hatten trotz ,Umsatz-Explosionen® einen
deutlich geringeren Gewinn als in den Vorjahren. Es ist zu er-
warten, dass sich die Situation 2021 noch verscharfen wird.

Griinpflanzen, vom Ladenhiiter zum Trendartikel
Ungeachtet der Preissituation bleibt der Trend zunehmender
Préaferenz fir Pflanzen und Garten ungebrochen. Insbesondere
Grinpflanzen erleben eine regelrechte Renaissance.

So beobachtet u. a. der Fachverband Raumbegriinung und
Hydrokulturen (FVRH), dass der Trend zu mehr Griinpflanzen
im eigenen Wohnumfeld weitergeht. Dieser Trend sei schon
vor der Covid-19-Pandemie beobachtet worden, er werde aber
jetzt zu einem regelrechten Hype. Der Verband berichtet mit
Blick auf die letzten Jahre von jahrlichen Umsatzsteigerungen
in Hohe von 5 bis 10 % in diesem Sortiment.

Nachhaltigkeit, Upcycling, Wunsch nach mehr Natur und
Lebendigkeit in der direkten Umgebung oder Urban Jungle
sind die Treiber des Trends. Gerade in Bezug auf Nachhaltig-
keit erkennen immer mehr Menschen, dass Griinpflanzen bei
richtiger Pflege eine sehr lange Lebensdauer haben und somit
langfristig einen positiven Effekt auf Wohlbefinden und Klima
haben.

year. In many areas, price increases of 5 percent were success-
fully implemented with little resistance from consumers.

When looking at an average of all product ranges, a price in-
crease of 13 cents per pot was observed. Therefore, in 2021, the
average price per bedding plant or balcony plant was €2.62 ra-
ther than €2.49. However, threshold prices varied depending on
the product group.

Necessary price adjustments were also possible in the retail
nurseries in 2021. Solitary plants in particular were adjusted
upwards in the sales price due to increased purchase prices. In
some cases, price increases of 100 % were observed and paid.
The wholesale flower markets also report that prices here in
2021 were at least at a similarly good price level as in 2020 or
slightly higher (plus 10 %).

Current price level is insufficient to compensate for
increased production costs

However, initial analyses by the Centre for Business Manage-
ment in Horticulture and Applied Research in Hanover (ZBG)
showed that the current price level is not high enough to com-
pensate for the increased production costs. This was reflected
in the balance sheet of many companies at the end of the year.
At the beginning of 2021, reports of raw materials shortages
were already doing the rounds in a number of industries and
companies. In the case of construction materials, metals, plas-
tics and semiconductors in particular, the demand brought
about by the global economic revival far exceeded supply. The
consequences of this were and continue to be delivery difficul-
ties, delivery delays and price increases.

It is very difficult to think of a product or service that is not
affected by the increasing costs of raw materials. It stands to
reason, therefore, that the horticulture sector must also factor
these increased costs into its calculations.

Everyone is aware of the increasing costs fir logistics (10 to 20
percent more expensive compared to the previous year), heat-
ing (heating oil 50 percent more expensive than in the previous
year) and plant pots (20 percent more expensive than in the
previous year), however, not all plant nurseries pass these costs
on to customers As a result, the average price increases of 10
percent for flowers and plants are not enough to cover the in-
creased production costs in most cases.

As early as 2020, the Centre for Business Management in Hor-
ticulture and Applied Research in Hanover (ZBG) pointed out
that even though all horticultural businesses had significant-
ly higher sales figures, this did not always translate into more
profits. Quite the opposite, in fact: 33 percent of the horticultural
businesses achieved significantly lower profits than in previous
years despite the “explosion in sales” The situation is expected
to become even more critical as a result of further increases in
production costs in 2021.

Plants and gardens are more relevant than ever

Regardless of the price situation, the trend towards having
more plants in home environments is continuing unabated.
Green plants in particular are experiencing a renaissance.

For example, industry experts, such as those from the Fachver-
band Raumbegriinung und Hydrokulturen (FvRH) (EN: specialist
association for indoor plants and hydroculture), found that the
trend towards improving one’s home with green plants is con-

Der Griinpflanzenumsatz steigt stetig. Immer groliere und ausgefallenere Pflanzen finden den Weg zum Konsumenten.

Indoor plant sales are steadily increasing. Ever larger and more unusual plants are finding their way to the consumer.

Insbesondere Griinpflanzen mit ausgepragt grofRen Blattern
sind dabei von den Kund:innen gefragt (grof3blattrige Monste-
ra, Ficus, Philodendron, etc.). So stieg der Umsatz mit Monste-
raim September 2021 um 60 % im Vergleich zu 2020. Auch die
Nachfrage nach Raritdten und besonders panaschierten Griin-
pflanzen nimmt kontinuierlich zu.

Die steigende Nachfrage ist dabei nicht nur auf die jlingere
Privatkundschaft zurtickzufhren, die damit ihr Home Office
L2aufpimpt®, sondern zunehmend auch durch Firmenkund-
schaft, die ausgefallene Innenraumbegriinung immer mehr als
Wohlftihlkonzepte versteht und als solche einplant. Ein Bau-
stein, um sich als Arbeitgeber im Wettbewerb um Arbeitskrafte
zu profilieren. Entsprechend ist die Tendenz bei der Nachfrage
stark steigend.

Blumenbdro Holland lied im August 2021 eine reprdsentative
Marktforschung unter Konsument:innen zwischen 18 und 70
Jahren zum Thema Pflanzen im Home Office durchfihren.
Berticksichtigt wurden dabei nicht nur Konsument:innen in
Deutschland, sondern auch in den Niederlanden, Frankreich
und Grol3britannien.

Das Ergebnis: 68 % der Befragten haben bewusst mindestens
ein bis zwei Pflanzen direkt an ihrem Arbeitsplatz. Insbeson-
dere Frauen umgeben sich im Home Office mit Pflanzen. Sie
haben nicht selten bis zu finf Pflanzen im direkten Umfeld.
Interessant ist, dass 26 % der Befragten sich erst wahrend der
Pandemie Pflanzen fir das Home Office gekauft haben. In
Deutschland sind es sogar 32 %.

Viele derjenigen, die auch im kommenden Jahr ganz oder
teilweise von zu Hause arbeiten werden, gaben an, dass sie
ihr Home Office 2022 weiter mit Pflanzen ausstatten werden.
Wahrend 50 % es in Erwdgung ziehen, haben 17 % schon kon-

tinuing. This trend was already observed before the COVID-19
pandemic hit, but has been amplified by the restrictions of the
pandemic.

Driving factors behind the trend include sustainability, upcy-
cling and a desire to have more nature and life in our personal
surroundings or urban jungle. When it comes to sustainability
in particular, more and more people are recognising that green
plants can live for a very long time when they are cared for pro-
perly, which has a positive effect on our well-being and on the
climate.

Green plants with large leaves are particularly popular with
consumers (Monstera, Ficus, Philodendron, etc.). In September
2021, sales of Monstera increased by 60 percent compared to
2020. The demand for rare plants and split-leaf green plants
also increased continuously.

Thankfully, the increasing demanding is not just down to the
younger private customer base, looking to spruce up their
home office. It also due to commercial customers that are in-
creasingly viewing green interior spaces as a means of promot-
ing well-being and using this as a method to make themselves
more attractive as an employer. As a result, demand is increa-
sing significantly.

In August 2021, the Flower Council of Holland commissioned an
exciting and representative market research project into con-
sumers between 18 and 70 years of age and the topic of green
plants in the home office. This research project didn’t just focus
on consumers in Germany, but also in the Netherlands, France
and Great Britain.

The result: 68 percent of those surveyed consciously placed one
to two plants in the area of their workplace. The result showed
that women in particular like to surround their home office with
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Garten und Parks gewinnen an Bedeutung. ,Spazieren im Griinen® wird wahrend des Lockdowns zur populdren Freizeitbeschaftigung und konnte

zu einer Nachhaltigkeit des Pflanzentrends beitragen.. Gardens and parks are gaining in importance. ,Walking in the green* becomes a popular

leisure activity during the lockdown and could contribute to a sustainability of the plant trend.

krete Plane. Entsprechend lasst sich ableiten, dass die Nachfra-
ge nach Pflanzen fiir das Home Office noch nicht erschopft ist.
Aufbauend auf den Forschungsergebnissen hat Blumenbdiro
Holland als logische Konsequenz der aktuellen Verbraucher-
wiinsche eine Kampagne entwickelt: ,Danke Pflanzen - fir
mehr Home in meinem Office!”, um die Nachfrage zusatzlich
zu befeuern.

Garten und Parks wichtig fiir das Wohlbefinden

Neben Pflanzen fiir das Home Office gewinnen nattirlich auch
der eigene Garten oder Griinanlagen allgemein in Zeiten der
Pandemie an Bedeutung. Hierzu hat die Hochschule Geisen-
heim direkt nach dem ersten Lockdown 2020 eine Unter-
suchung durchgefiihrt. Insgesamt wurden ca. 500 Personen
aus allen Bevolkerungsgruppen, d. h. anteilig nach Alter, Ge-
schlecht, Einkommen und Region, zur Bedeutung der Garten
und Grlinanlagen in Corona-Zeiten gefragt.

Die Ergebnisse waren eindeutig: Befragte mit eigenem Garten
(53% der Stichprobe) sind im Durchschnitt zufriedener mit
ihrem Leben. Zudem gab Uber die Halfte aller Gartenbesitzer
an, dass der Garten fir sie in Zeiten der Pandemie wichtiger
alsim Vorjahr sei.

Personen ohne eigenen Garten gaben an, dass die offentli-
chen Griinanlagen eine ganz dhnliche Bedeutung fiir sie habe
wie ein eigener Garten. Im Mittel hielten sie sich ca. neun Stun-
den pro Woche dort im Freien fir Erholung und Sport auf.

plants. It was not uncommon for the women surveyed to have
up to five plants in their immediate surroundings. One interest-
ing finding is that 26 percent of those surveyed first decided to
buy plants for their home office during the pandemic. In Ger-
many, this figure was 32 percent.

Lots of these respondents who will continue to work either en-
tirely or occasionally from home stated that they will continue
to buy plants for their home office in 2022. While 50 percent are
still considering what they will purchase, 17 percent already
have concrete plans. Therefore, it can be deduced that the
demand for plants for the home office has not yet reached its
peak.

Flower Council of Holland developed a campaign based on the
results of the research project: “Thanks plants - for making my
office feel more like home!” is therefore a logical interpretation
of consumer wishes and will continue to fuel demand.

Gardens and parks are important for well-being

In addition to plants for the home office, one’s own garden or
just green areas in general have become increasingly impor-
tant during the pandemic. Hochschule Geisenheim University
conducted a study into this directly after the first lockdown
in 2020. In total, around 500 people from all segments of the
population - i.e sorted according to age, gender, income and
region - were surveyed about the importance of gardens and
green spaces during the coronavirus pandemic.

Auch die Halfte der Gartenbesitzer:innen hielten sich neben
den durchschnittlichen acht Stunden im eigenen Garten ca.
neun Stunden pro Woche in den Griinanlagen und Stadtwal-
dern auf und verbrachten somit fast doppelt so viel Zeit im
Grinen.

Der Stellenwert eines eigenen Gartens lasst sich auch auf dem
Immobilienmarkt ablesen. Hauser mit Garten hatten wahrend
des Lockdowns eine deutlich kiirzere Verweilzeit in den Immo-
bilienportalen als Wohnungen ohne Balkon bzw. Garten.

Junge Menschen interessieren sich zunehmend fiir Griin
Griine Berufe sind fur junge Menschen zunehmend attraktiv.
So ist die Zahl der Auszubildenden im Gartenbau laut der
Bundesanstalt fir Landwirtschaft und Erndhrung seit der
Covid-19-Pandemie steigend und liegt mittlerweile bei Uber
13.000. Expert:innen fiihren die steigende Beliebtheit des
Berufs auf die Klimaveranderungen und Umweltschutzdiskus-
sionen zurlck, die vielen Jugendlichen Pflanzen und Lebens-
mittel wieder stérker ins Bewusstsein bringen und sie eine
Perspektive in der Griinen Branche sehen.

Blogger:innen verstarken den Hype fiir Griin

Das Interesse nach griinen Berufen ist nicht nur auf die Klima-
veranderung und der Umweltdiskussion zuriickzuftihren, son-
dern teilweise auch auf die Aktivitaten von Influencer:innen
und Blogger:innen, die das Thema Pflanzen und Garten in den
letzten zwei Jahren zunehmend fiir sich entdeckt haben.

So nahmen im Sommer 2021 erstmalig 30 Gartenblogger:in-
nen als Community im Park der Garten in Bad Zwischenahn
zu einem Austausch trafen, um gemeinsam die Pflanzenwelt
zu entdecken und dariiber zu berichten. Dies ist insofern be-
merkenswert, weil die Reichweite einiger Blogs weit Uber die
Verbreitung griiner Themen Uber klassische Printmedien liegt
und viele jlingere Konsument:innen erreicht.

Initialzlindung Corona fiir einen nachhaltige
Nachfragesog

Auch wenn der Hype nach Blumen und Pflanzen pandemie-
bedingt scheint, gibt es erste Anzeichen, dass das gestiege-
ne Interesse nach Grin langfristig nachwirkt.

So war gerade in den Sommermonaten 2021 an den Blu-
mengrofimarkten zu beobachten, dass trotz der Riickkehr
zu altem Reiseverhalten Blumen und Pflanzen auf einem
ahnlichen Niveau nachgefragt wurden wie im Rekordsom-
mer 2020, wo Reisen vielfach nicht moglich war. Diese Tatsa-
che zeigt, dass die Verbraucher:innen Blumen und Pflanzen
im Sommer 2020 schéatzen gelernt und deren Kauf in 2021
als Selbstverstéandlichkeit angesehen haben.

Diese ,Nachhaltigkeit des Pflanzentrends* wird umso deut-
licher, wenn man sich die Umsatzriickgange fir die deut-
schen Bau- und Gartenfachgeschafte im Handelsverband
Heimwerken, Bauen und Garten (BHB) ansieht. Demnach
hat die Branche im 1. Halbjahr 2021 ca. 16 % weniger erwirt-
schaftet als im Vorjahr, was die Branche auf das Wetter und
den wiedererwachten Reisedrang der Konsument:innen zu-
rickfihrte.

Wahrend die Baumarkte also zulasten alter Verhaltensmus-
ter der Verbraucherschaft verlieren, gehort lebendiges Griin
nicht zu den ,Verlierern®.

The results were clear: The respondents with a garden (53 per-
cent of those surveyed) have a higher average level of content-
ment with their life than those without a garden. In addition,
more than half of all of the garden owners surveyed stated that
their garden has been more important to them during the pan-
demic than it had been the previous year.

Individuals without a garden stated that the public green
spaces held a similar importance for them as their own garden
would. On average, they spent around nine hours per week re-
laxing and playing sport out in the open.

The importance of green spaces and urban forests also increa-
sed for half of the garden owners. In addition to spending an
average of eight hours in their own gardens for hobbies, they
also spent around nine hours per week in green spaces and ur-
ban forests, which means that they spent almost twice as much
time outside in nature as they did before the pandemic.

The real estate market also provides evidence for the important
role that gardens play in our lives currently. During lockdown, it
was observed that houses with gardens sold much quicker than
apartments without a balcony or garden.

Young people are becoming increasingly interested in
greenery

Green occupations are becoming increasingly attractive for
young people. As a result, according to the Federal Office for
Agriculture and Food, the number of trainees in the horticultural
sector has been increasing since the start of the COVID-19 pan-
demic and now stands at over 13,000. Experts attributed the
increased popularity of the profession to climate change and
the discussion surrounding the environment, both of which are
making young people think more about plants and food, and
giving them more of an insight into the green sector.

Bloggers create more hype for greenery

The interest in all things green is not just down to climate
change and the discussion surrounding the environment, but is
also partly due to the activities of various influencers and blog-
gers that have increasingly discovered a love for all things relat-
ing to plants and gardens over the last two years.

If you're looking for evidence of how on-trend horticulture is at
the moment, then look no further than the 30 gardening blog-
gers who met up for the first time as a community at the Park
of Gardens in Bad Zwischenahn to discover and report on the
world of plants.

Turning the initial boost from coronavirus into

sustainable demand

Even though the hype surrounding flowers and plants seems
tob e more a result of the pandemic, there are early indications
that the suddenly increased amount of interest in greenery will
have a long-term impact.

During the summer months of 2021, despite consumers once
again being able to travel as they used to be able to, the
demand for flowers and plants at wholesale flower markets
stayed at around the same level as it was in the record year
of 2020, when the majority of consumers were not allowed to
travel. This shows that consumers learnt to appreciate flowers
and plants in the summer of 2020, and therefore viewed the pur-
chase of these items in 2021 as a given.
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Einzig der Verkauf von grofien Solitdrgeholzen hat sich nicht
weiter nach oben steigern kdnnen. Es wird wieder verstarkt
nachgepflanzt, anstatt komplett neu mit Solitdrstauden und
-gehdlzen zu arbeiten.

WIE GEHT ES WEITER:

Ein Blick in die Zukunft!

Gleichwohl das Wetter sicherlich den grofsten Einfluss auf die
Nachfrage von Blumen und Pflanzen hat, gibt es auch weitere
Rahmenbedingungen, die die Nachfrage beeinflussen. Eines
davon ist die allgemeine wirtschaftliche Lage. In Hinblick auf
die Abschatzung der zukinftigen Nachfrage ist von daher ein
Blick in wichtige Wirtschaftsparameter Pflicht.

Die deutsche Wirtschaft wachst wieder und erholt sich langsam
vom coronabedingten Einbruch im Jahr 2020. Allerdings diirfte
der Aufschwung 2021 Jahr weniger stark ausfallen als erhofft.
Die Konjunkturprognose flir das Jahr 2021 wurde von der Bun-
desregierung deutlich nach unten korrigiert. Sie geht nun von
einem Wachstum des Bruttoinlandsprodukts (BIP) in Deutsch-
land von 2,6 % aus (statt ursprunglich 3,5 %). Als Hauptgriinde
fur diese Korrektur gelten die Folgen der anhaltenden Corona-
Pandemie sowie Lieferengpasse und Rohstoffknappheit.

Flr 2022 erwartet die Bundesregierung allerdings nun ein
Wachstum von 4,1 % statt wie bisher 3,6 %. Wobei fir die wei-
tere Entwicklung abzuwarten bleibt, wie sich die nun bundes-
weiten Einschrankungen aufgrund der vierten Corona-Welle
auswirken.

Die im Vergleich zum Vorjahr stark gestiegen Preise fir Mineral-
Olprodukte und andere energiebasierte Rohstoffe sind auch fir
die seit Juli 2021 konstant hohe Inflationsrate verantwortlich.
So stiegen die Verbraucherpreise in Deutschland im Novem-
ber 2021 gegeniiber dem Vorjahresmonat um 5,2 %. Allerdings
sollte bei diesem Vergleich die pandemiebedingte Senkung
der Mehrwertsteuer von vor einem Jahr und den damit einher-
gehenden sinkenden Preisen bei vielen Gitern beriicksichtigt
werden.

Der Arbeitsmarkt befindet sich auf Erholungskurs. Im Okto-
ber 2021 waren nach vorldufigen Berechnungen des Statis-
tischen Bundesamtes rund 45,2 Mio. Personen mit Wohnort
in Deutschland (Inlanderkonzept) erwerbstétig. Die Zahl der
Erwerbstatigen liegt damit allerding weiter unter dem Corona-
Vorkrisenniveau.

Entsprechend sind auch die Arbeitslosigkeit und Unterbeschaf-
tigung im November (Zdhltag war am 11. November 2021) sai-
sonbereinigt im Vergleich zum Vorjahr deutlich gesunken. So
betrug die Arbeitslosenquote im November 2020 noch 5,9 %,
im Nov. dieses Jahres hingegen ,nur* noch 5,1 %.

Zwischen den Bundeslandern sind die Unterschiede jedoch
betrachtlich. Wahrend die Arbeitslosenquote in Bremen bei 9,9
% liegt, ist sie in Bayern mit 2,9 % dreimal so gering. Im inter-
nationalen Vergleich schneidet Deutschland damit immerhin
gut ab.

Was die Verbraucher:innen lieben werden

Unter der Annahme, dass die Wirtschaft stabil bleibt und die
Verbraucherschaft weiterhin auf dhnlichem Niveau konsumie-
ren wird, stellt sich die Frage, welche Produkte die Verbrau-
cher:innen 2022 besonders nachfragen werden.

This “sustainability of the plant trend” is even more evident
when one takes into account the sales declines for the German
building supplies and garden supplies stores in the Heimwer-
ken, Bauen und Garten (BHB) trade association. According to
this, the industry generated about 16 % less in the first half of
2021 than in the previous year, which the industry attributed to
the weather and the reawakened urge to travel on the part of
consumers.

While DIY stores are losing out in favour of the old behaviour
patterns of consumers, living green plants are certainly not on
the losing team. Only large planting areas in garden seem to be
a thing of the past. People are increasingly replanting instead
of starting from scratch and planting new specimen plants and
trees.

AGLIMPSE INTO THE FUTURE:

How wiill things develop?

Even though the weather is definitely the most important factor
influencing demand for flowers and plants, there are also other
influencing factors: One of these is the general state of the
economy. When it comes to predicting future demand, there-
fore, itis essential to consider important economic parameters.
The German economy is growing again and slowly recovering
from the 2020 economic slump brought about by coronavirus.
However, the economic upturn in 2021 may be less pronounced
than previously hoped. Accordingly, for their economic fore-
cast for 2021, the former federal government joined forces with
leading economic research institutes and revised the level of
predicted growth to a significantly lower level. They are now
predicting an increase in gross domestic product (GDP) of
2.6 percent in Germany instead of 3.5 percent in april. For 2022,
however, the government is now expecting to see growth of
4.1 percent, rather than the previously predicted 3.6 percent.

It remains to be seen how the nationwide restrictions put in
place to tackle the fourth wave of coronavirus will affect the
economy further down the line.

The prices for mineral oil products and other energy-based raw
materials, which have increased significantly compared to the
previous year, are further reasons for the constantly high level of
inflation since July 2021. As a result of these factors, in Novem-
ber 2021, consumer prices in Germany increased by 5.2 percent
compared to the previous month. Nevertheless, the decrease in
value added tax compared to the previous year introduced in
response to the coronavirus pandemic and the price decreases
for many goods resulting from this must be taken into consid-
eration in this comparison.

In contrast, the job market is on the path to recovery. According
to preliminary calculations by the German Federal Statistical
Office, in October 2021, around 45.2 million people living in
Germany (domestic concept) were in employment. Despite this
positive development, the number of persons in employment is
still below the coronavirus pre-crisis level.

Taking seasonal adjustments into account, unemployment and
underemployment decreased significantly in November 2021
(day of the count was 11 November) compared to November
2020. In November 2020, the unemployment rate was 5.9 per-
cent, while in November 2021, this figure stood at 5.1 percent.
However, there are notable differences between the federal
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Allgemein ldsst sich in 2021 schon feststellen, dass die ,Top-
Seller” vor der Pandemie erneut mehr nachgefragt werden
und wahrscheinlich auch in 2022 in ihrer Beliebtheit steigen.
Demnach gehdren alle blihstarken Stauden, Beet- und Bal-
konpflanzen sowie Krauter, Gemusepflanzen und Nasch-
gehdlze im Besonderen zu den Gewinnern um die Gunst der
Verbraucher:innen.

Auffallig ist, dass vor allem groléere Pflanzen nachgefragt wer-
den. So beobachten viele Expert:innen, dass die Verbraucher-
schaft mittlerweile eher zum Lavendel im 2-|-Topf anstelle im
Kleintopf T12 greift.

Auch das Thema ,Ready to enjoy” bewegt die Branche. Gar-
tencenter bemerkten 2021, dass Artikel zum Verschenken und
fur Feiern sehr stark zunahmen. Wenn gefeiert wurde, dannim
kleinen Rahmen aber mit Gppigeren Blumen- und Pflanzen-
dekos.

Ebenso hat in 2021 der Trend zu pflegleichten Pflanzen er-
neut zugenommen. Das Thema insektenfreundliche Pflanzen
gewann im Zuge der Corona-Pandemie ebenfalls erneut an
Fahrt. Es ist zu erwarten, dass sich dieser Trend in 2022 in Hin-
blick auf der breiten 6ffentlichen Diskussion zum Klimaschutz
verstarken wird.

Allgemein scheinen die Verbraucher:innen bewusster einzu-
kaufen. Nachhaltige und individuelle Produkte werden immer
mehr gefragt. Gerade Best- und Silverager-Kund:innen sind
sensibel fiir Nachhaltigkeit und Bio-Produkte und fragen diese
laut Expert:innen vermehrt nach.

Der schonende Einsatz natirlicher Ressourcen bei der Produk-
tion von Blumen und Pflanzen ist schon seit Jahren zu beob-
achten und gewann 2021 weiter an Bedeutung. Insbesondere
Torfreduktion und Plastikreduktion sind grofse Themen, den
alle Gértner:innen umtreiben.

Nachhaltigkeit im Trend

Der Branchenreport der Sparkassen analysiert 2021 erneut
die Branche und kommt zu dem Fazit, dass neben Standort,
Sortimentsqualitdt und Beratungskompetenz vor allem die
Nachhaltigkeit, regionale Produktherkunft sowie umwelt- und
sozialvertrégliche Produktion die Erfolgsfaktoren der Branche
sind.

Das naturnahe Gértnern gewinnt an Bedeutung: Bewasserung
mit Regenwasser, eigener Kompost zur natirlichen Diingung
sowie die Schaffung eines naturnahen Lebensraums fir Insek-
ten durch regionale bzw. einheimische Pflanzen. Pflanzen, die
fur den eigenen Garten gekauft werden, missen auch zuneh-
mend klimarobust sein, um den klimatischen Veranderungen
Stand zu halten.

Auch die Digitalisierung im Gartenbau zur Ressourcenscho-
nung wird sowohl auf Seite der Verbraucher:innen als auch
auf Seite der Gartenbaubetriebe immer wichtiger. Im eigenen
Garten hilft bspw. der Mahroboter oder das digital gesteuerte
Bewadsserungssystem im Sinne des Smart Gardening-Trends.
In der grol3flachigen Produktion kann der Einsatz von Drohnen
den punktuellen Einsatz von Pflanzenschutzmitteln und Diin-
gemitteln gewahrleisten.

Gartenarbeit als Ausgleich zur Pandemie
Wahrend des ersten Jahres der Covid-19-Pandemie waren Gar-
ten, Balkone sowie offentliche Griinflachen wichtige Bestand-

states. While an unemployment rate of 9.9 percent was recor-
ded in Bremen, in Bavaria, the unemployment rate was three
times less at 2.9 percent. When compared against other coun-
tries, Germany is performing well.

What consumers will love

Assuming that the economy remains stable and that customers
continue to consume at a similar level, the question remains as
to which products will be in particularly high demand in 2022.
In general, 2021 has shown us that the top sellers from before
the pandemic will continue to experience increased demand
and their popularity is likely to increase even further in 2022.
According to the findings from this year, flowering perennials,
bedding and balcony plants, herbs, vegetable plants and snack
garden plants will continue to perform particularly well.

One thing that is noteworthy is the fact that larger plants are in
particularly high demand. For example, experts have observed
that consumers are now more likely to want lavender in a 2-litre
pot rather than in a small T12 pot.

“Ready to enjoy” is an increasingly important topic in the sector.
In 2021, garden centres noticed a significant increase in sales
of items that could be given as gifts or used for celebrations. In
terms of celebrations, the items tended to be in a small contain-
er but with elaborate flowers and plant decorations.

In addition, the trend towards easy-care plants increased yet
again in 2021. The topic of insect-friendly plants also gained
momentum as part of the coronavirus pandemic. This trend is
expected to increase further in 2022 due to the wide public dis-
cussions surrounding climate protection.

In general, consumers appear to be shopping more consciously.
Sustainable and individual products are increasingly in de-
mand. According to experts, even over 50s are sensitive to the
topics of sustainability and organic products and are increa-
singly interested in such products.

The sparing use of natural resources during the production
of flowers and plants has been an important factor for several
years and continued to gain in importance in 2021. Reducing the
use of peat and plastic is an important topic for all gardeners.

Sustainability as a trend

The 2021 Sparkassen (savings banks) report once again ana-
lysed the industry and concluded that, in addition to location,
quality of product range and advisory expertise, sustainability,
regional product origins as well as environmentally and socially
responsible production are important factors for success in the
green economic sector.

The concept of gardening in harmony with nature has become
increasingly more important: Using rain water to water gardens
and plants, using your own compost as a means of natural fer-
tilisations and creating a habitat for insects that reflects their
natural habitat by using regional and native plants. There is
an increasing need for plants bought for one’s own garden to
be hardy, so that they are able to withstand the changes to the
climate.

The topic of digitalisation for the purpose of reducing the use of
resources remains an important topic for both consumers and
horticultural businesses. For example, robotic lawn mowers
or digitally controlled irrigation systems are used in some gar-
dens. In terms of production facilities, drones are employed as a

Gartenarbeit als Freizeitbeschaftigung wahrend der Pandemie. Auch der Nutzgarten feierte ein Comeback.
Gardening as a leisure activity during the pandemic. The kitchen garden also made a comeback.

teile der Freizeitgestaltung als Ausgleich zu Home Office und
Lockdown-Phasen. Laut Statista haben im Jahr 2021 knapp 15
Mio. Menschen ab 14 Jahren in Deutschland ihre Freizeit mehr-
mals monatlich mit Gartenarbeit verbracht, knapp neun Mil-
lionen sogar mehrmals wochentlich. Der Anteil derer, die nie
Gartenarbeit in ihrer Freizeit nachgehen, ist in den letzten flinf
Jahren um ca. drei Millionen gesunken.

Dass das Thema Garten immer populdrer wird, zeigt sich in
der steigenden medialen Aufmerksamkeit. Bspw. hat Natio-
nal Geographic kirzlich einen Artikel darliber veroffentlicht,
dass der Garten sowohl physisch als auch psychisch einen
Ausgleich zum Stress bietet, den wir durch einen Lockdown
erleben. Zudem fordert das Géartnern die Selbstwirksamkeit.
Wir kdnnen also miterleben, wie unser Handeln im wahrsten
Sinne des Wortes Friichte tragt.

Wertewandel schreitet weiter voran

Auch andere Umfragen zeigen, dass die Bedeutung von Nach-
haltigkeit auch den Konsum von gartenbaulichen Produkten
beeinflusst. Eine von Statistica in Osterreich durchgefiihrte
Befragung vom Juni 2021 zu den zu erwartenden Verdnderun-
gen im Handel und Konsumverhalten ergibt eine deutliche
Tendenz: 52 % der Befragten sehen einen starkeren Fokus auf
Regionalitat und 40 % auf Nachhaltigkeit.

In der Marktforschungsstudie ,Nachhaltige Garten“ wurden im
Sommer des ersten Pandemie-Jahres 1.000 Gartennutzer:in-
nen bundesweit befragt. Dabei zeigt sich, dass eine 6kologisch
nachhaltige Einstellung zwar bereits weit verbreitet ist, jedoch
stark von einer héheren Schulbildung und einem niedrigeren
Alter abhéngt. Folglich gilt es fir die Branche vor allem junge
Kund:innen mit einer berzeugenden Nachhaltigkeitsstrategie
flr sich zu gewinnen. 47 % der befragten Personen geben an,

means on enabling the targeted used of plant protection pro-
ducts and fertilisers.

Gardening as a means of counteracting

the negative effects of the pandemic

During the first year of the COVID-19 pandemic, time spent in
gardens, on balconies and in public green spaces was an im-
portant part of people’s free time and provided a means of
counteracting the effects of being forced to work from home
and stay inside during lockdown phases. According to the Ger-
man company Statista, in 2021, around 15 million people aged
14 and over in Germany spent time working in the garden sev-
eral times per month, and around 9 million people did work
in their garden several times per week. The number of people
that never do any gardening in their free time has decreased by
around three million in the last five years.

The increasing amount of media on the topic of gardening is
evidence of its increasing popularity. For example, National
Geographic recently published an article about how gardens
can help to relieve both the mental and physical stress that
we experience during lockdown. Gardening also increases our
sense of self-efficacy. It shows us the real-life results that our ac-
tions can have.

The shift in values continues

The recent increase in appreciation for green is also having an
impacton the consumption of gardening products. In June 2021,
the German company Statista performed a survey in which they
questioned people in Austria about the expected changes in
trade and consumer behaviour due to the COVID-19 pandemic.
The responses to the survey reflect the shift in values that has
occurred in recent years: 52 percent of those surveyed predicted
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hierfiir auch einen héheren Preis zahlen zu wollen. Zusatzlich
dazu werden auch recyclebare Materialien sowie torffreie Er-
den fir die Verbraucher:innen immer wichtiger.

Nachhaltigkeit auf der politischen Agenda

Auch auf politischer Ebene zeigt sich spatestens mit dem
Koalitionsvertrag der neuen Regierung politischer Wille zur
Anpassung der Agenda: Dies betrifft die Reduzierung der Torf-
nutzung sowie des -abbaus, erhohter Einsatz von Rezyklaten
und gleichzeitige Senkung des primaren Rohstoffverbrauchs,
Verringerung des Pestizideinsatzes und Forderung umweltver-
traglicher Alternativen hierzu.

Weitere wichtige Bestandteile des Koalitionsvertrags sind eine
anzustrebende Kreislaufwirtschaft, regionale Wertschopfungs-
ketten sowie Abfallvermeidung durch Mehrweg- oder Pfand-
systeme - Themen, die fiir die Branche zunehmend an Bedeu-
tung gewinnen.

Wie geht es weiter?

Das Umweltbewusstsein hat sich von einer individuellen zu ei-
ner gesellschaftlichen Bewegung gewandelt. Das Zukunftsins-
titut nennt diesen Megatrend Neo-Okologie. Es vollzieht sich
eine Neuausrichtung der Werte im Alltag, in der Gesellschaft
und in der Politik. Doch auch Betriebe missen ihre Grund-
haltung tberdenken und gegebenenfalls anpassen, wenn sie
weiterhin auch ¢konomisch nachhaltig wirtschaften wollen.
Vor allem Die Covid-19-Pandemie wirkt hier wie ein Brennglas
und bringt dem Megatrend neue Aufmerksamkeit. Laut dem
Zukunftsinstitut wird hierdurch der Weg fir die Post-Corona-
Gesellschaft geebnet, die von Entschleunigung und Nachhal-
tigkeit gepragt ist.

Durch die Corona-Pandemie ist nicht nur die Bedeutung eines
eigenen Gartens oder Kleingartens gestiegen. Auch die Idee
des Social Gardening - vor allem in urbanen Rdumen - wird in
der Post-Corona-Gesellschaft eine Moglichkeit sein, die positi-
ven Effekte des Gartnerns mit einer sozialen Komponente zu
belegen, wie sie haufig in Kleingérten oder Gemeinschaftsgar-
ten schon zu finden sind.

Onlinehandel spielt eine wachsende Rolle

Im Gartenbau spielt die Vermarktung von Blumen und Pflan-
zen Uber den Onlinehandel - betrachtet auf den Gesamtmarkt
- bislang eine untergeordnete Rolle. Neuste Zahlen zeigen
aber, dass hier mehr Dynamik zu erwarten ist.

Fakt ist: Das Wachstum des Onlinehandels allgemein hat sich
durch die Corona-Pandemie deutlich beschleunigt. Der star-
ke Zuwachs um 23 % im Jahr 2020 gegeniiber dem Vorjahr
mindet in einem Umsatz des gesamten Onlinehandels in
Deutschland von 73 Mrd. €. Laut neusten Zahlen ist der On-
linehandel mit Waren im ersten Halbjahr 2021 um weitere
23,2 % gestiegen.

Festzuhalten ist auch, dass die Corona-Pandemie Bedarfsver-
schiebungen in den Gesamtmarkten bedingt: schwach nach-
gefragt werden Fashionartikel, eine starke Nachfrage ist bei Do
it Yourself/Garten und Lebensmitteln zu verzeichnen.

So wird in der Warengruppe ,Garten bisher zwar erst ca. 8,5
% online vermarktet — wobei der Anteil Blumen und Pflanzen
neben dem Gartenzubehdr in diesem Segment eher gering
ist - trotzdem beachtlich ist, dass diese Warengruppe online

a stronger focus on regionality and 40 percent on sustainability.
In the “Sustainable gardening” market research study, 1000
gardeners across Germany were surveyed during summer of
the first year of the pandemic. This survey also showed that sus-
tainability is becoming an increasingly important topic when it
comes to gardening. However, this is strongly linked to a higher
level of education and lower age groups. Therefore, an impor-
tant objective of creating a convincing sustainability strategy is
to win over young customers. 47% of those surveyed confirmed
that they would be willing to pay a higher price for this. In ad-
dition to this, recyclable materials and peat-free compost are
becoming increasingly important factors for consumers.

Sustainability as a point on the political agenda

At the political level, too, the coalition agreement of the new
government at the latest shows political will to adjust the agen-
da: Reducing peat usage and extraction, increasing the use of
recycled materials while reducing the use of primary raw mate-
rials, reducing the use of pesticides and promoting environmen-
tally friendly alternatives.

Other important components of the coalition agreement in-
clude a circulareconomy, regional value chains and a reduction
in waste through reusable packaging or deposit systems. All of
these topics are also becoming increasingly important for the
horticulture sector.

How wiill things develop?

Environmental awareness has shifted from the focus of a certain
group of individuals to a social movement. The Zukunftsinstitut
(Future Institute) refers to this megatrend as neo-ecology. A re-
structuring of values is taking place in everyday life, in society
and in politics. However, companies also need to rethink their
basic approach and adjust it where necessary if they want to
keep doing business in a sustainable way. The COVID-19 pan-
demic acts as a kind of magnifying glass in this case and is
bringing new attention to this megatrend. According to the Zu-
kunftsinstitut, this is paving the way for our post-COVID society,
which is characterised by a slower pace of life and sustainability.
The coronavirus pandemic hasn't just led to an increased im-
portance of one’s own garden or garden plot. The idea of social
gardening - mainly in urban spaces - will also be a possibility in
our post-COVID society. This concept complements the positive
effects of gardening in general by adding a social element, as is
commonly seen in allotments or communal gardens.

Online trade is playing an increasingly important role

In the horticulture sector, the sale of flowers and plants online
has previously played a relatively minor role when viewing the
market as a whole. However, the latest figures show that an in-
creasing trend towards online shopping can be expected in the
horticulture sector.

The fact is that the coronavirus pandemic has significantly
accelerated the growth of online retail in general. The steep
€13.6 billion increase in online retail sales in 2020 compared to
the previous year culminated in total online retail sales of €73 bil-
lion in Germany. According to the latest figure, in the first half of
2021, online retail sales have increased by a further 23.2 percent.
It should also be noted that the coronavirus pandemic has
resulted in shifts in demand across the overall markets. While

Uberdurchschnittlich zulegt. Das durchschnittliche, jahrlichen
Wachstum in der Waregruppe ,Garten® liegt bei 20,2 %. Der
,Garten® ist also eine Warengruppe mit tberdurchschnittli-
chem Wachstum mit geringem Online-Anteil.

Auch wenn die groliten Umsatztreiber sich in den Branchen
Consumer Electronics/Elektro (+3,5 Mrd. €) und ,Fast Moving
Consumer Goods/FMCG* (+2,3 Mrd. €) wiederfinden, ist der
Markt fiir Heimwerken und Garten mit plus 30 % gleich an
zweiter Stelle in Bezug auf die starksten Wachstumstreiber -
nach den FMCG mit +44 %. Der Anteil des Onlinehandels im
Markt flr Heimwerken und Garten ist von 6 % (2019) auf 7,1 %
(2020) gestiegen. Das entspricht zwar einem Zuwachs von 760
Mio. €, betrachtet man aber den Anteil des Markts fir Heim-
werken und Garten am Gesamt-Onlinevolumen fir das Jahr
2020, fallt er mit 3,3 Mrd. € bzw. 4,5 % jedoch recht gering aus.
Noch mehr Luft nach oben im Markt fir Heimwerken und
Garten hat vor allem der Facheinzelhandel (kleinbetrieblicher
Fachhandel, filialisierter Fachhandel, Fachmaérkte, ohne Kauf-/
Warenhauser): dessen Onlineanteil ist im Jahr 2020 mit 2,8 %
im Vergleich zu anderen Branchen noch sehr gering.

Dass der Onlinehandel in 2021 allgemein berproportional
wachst, lasst vermuten, dass die Verbraucher:innen den On-
line-Handel in der Pandemie als verlasslichen Partner kennen-
gelernt haben und nun noch selbstverstandlicher nutzen als
zuvor. In diesem Zusammenhang sei an dieser Stelle noch er-
wahnt, dass die Anzahl der 60+-Onlineshopper:innen um 16 %
zunahm.

48 % der Menschen in Deutschland sehen Amazon als ent-
scheidend fur die Versorgung wahrend der Pandemie. Von 49
Mio. deutschen Online-Shoppern kaufen 94 % auf Amazon.

Warenverfiigbarkeit in 2022 sichergestellt?!

Eine grofSe Frage, die sich fiir die Saison 2022 stellt, ist die Frage
der Warenverflgbarkeit. Die Erfahrung 2021 zeigte, dass nicht
immer alles verfligbar war und zu leichter Panik am Markt fihr-
te. Gliicklich, wer feste Anbau- oder Liefervertrage hatte.

In den letzten Monaten konnte allerdings auch festgestellt
werden, dass Ware ,knapp geredet” wurde. Hinzu kam, dass
aus Nervositdt 2021 viele Handler sich nicht mehr nur aufihre
Stammlieferant:innen verliefen und plétzlich selbst Anfragen
beiverschieden Produzent:innen gestartet haben, was bei die-
sen den Eindruck erweckte, Ware sei enorm knapp.
Entsprechend der GesetzmaRigkeiten von Angebot und Nach-
frage stiegen die Preise flr ausgewahlte Produkte bzw. belieb-
te Eckartikel in der Folge drastisch.

Mittlerweile korrigieren einige Lieferanten bereits auch schon
wieder ihre ,Uberzogenen® Preislisten aus dem Sommer zu-
rick auf ,Normalpreise“ und preisen die Ware aktiv an.

Die Situation stellt sich jedoch regional differenziert dar. Wah-
rend in einigen Regionen der Anteil reservierter Ware fiir 2022
stark zugenommen hat, liegen in anderen Regionen noch kei-
ne festen Reservierungen vor. Das Frihjahr 2022 wird zeigen,
welche Taktik besser war.

Fazit: Die Zukunft ist nicht zwingend rosig, aber auf jeden
Fall griin!

2021 ist gekennzeichnet von Rekordmeldungen im Garten-
bau: Der Hype nach lebendem Griin ist bei der Bevolkerung
angekommen und tritt einen nie gekannten Nachfragesog los.

Der Online-Handel wéchst: Immer haufiger landen auch Pflanzen

im Online-Shopping Warenkorb. Online trade is growing: more and
more often, plants are part of the online shopping baskets.

there is a low demand for fashion items, DIy/gardening equip-
ment and food products have seen a high level of demand.

For example, in the “Garden” product group, the previous le-
vel of online sales in this product was around 8.5 percent, with
flowers, plants and garden accessories only accounting for a
small percentage of sales in this segment. However, it is clear
that online sales in this product group are experiencing above-
average rates of growth. The average annual growth in the
“Garden” product group stands at 20.2 percent.

Although the largest revenue drivers are found in the consumer
electronics (+ €3.5 billion) and fast-moving consumer goods/
FMCG (+€2.3 billion) sectors, in the rankings for highest drivers of
growth, the market for DIY and gardening supplies occupied sec-
ond place with a score of +30 percent. First place was occupied
by FMCG, with a score of +44 percent. In the market for DIY and
gardening supplies, the percentage of online sales increased
from 6 percent in 2019 to 7.1 percent in 2020. The corresponds to
an increase of €760 million. However, when you look at the per-
centage of the market for DIY and gardening supplies in relation
to total online sales, with a figure of €3.3 billion, or 4.5 percent,
the share is still very low.

However, there is still plenty of room for growth in the DIY and
gardening supplies market for specialist retailers in particular
(small-scale specialist retailers, specialist retail chains, spe-
cialist stores, but not department stores). At 2.8 percent, the on-
line share for this market in 2020 is still very low compared to
other sectors.

The fact that online trade grew disproportionately in 2021
suggests that consumers have come to accept online retail-
ers as reliable partners during the pandemic and will be
more willing to use them than they would have been before
the pandemic. In this context it was also mentioned that there
was a 16 percent increase in online shopping among over 60s.
48 percent of people in Germany see Amazon as a crucial
component in ensuring supply during the pandemic. Of the
49 million online shoppers in Germany, 94 percent shop on
Amazon.

Product availability guaranteed in 2022?!

A big question for the 2022 is whether goods will continue to be
available. 2021 showed that it is not always the case that every-
thing is available all of the time, and that this can cause a minor
panic in the market. This means that those with fixed growing
contracts or supply contracts were in a fortunate position.
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Meldungen von Umsatzrekorden auf allen Stufen und in allen
Sparten des Gartenbaus machen die Runde.

Gleichzeitig sieht sich aber auch der Gartenbau mit gestiege-
nen Rohstoffpreisen, einer Verknappung von Betriebsmitteln,
Personal, Logistikeinheiten etc. konfrontiert. Nicht umsonst
liegt die Inflation 2021 mit Gber 5% so hoch wie seit 30 Jahren
nicht mehr.

In dieser Situation sind Preiserhdhungen bei Blumen und
Pflanzen zwingend notwendig und werden auch grofitenteils
umgesetzt und von der Verbraucherschaft akzeptiert. Trotz-
dem ist zu beobachten, dass die Kosten im besten Fall nur
durchgereicht werden. Zwingend erforderliche Margenzu-
wachse erfolgen nicht. Insofern wird gerade bei aller Euphorie
nur das néchste Level der langfristigen Ausbeutung erreicht.
Ein groRerer Markt muss mit weniger Mitarbeitenden und ho-
heren Kosten bedient werden. Das ist schade, da die Preissen-
sibilitat der Verbraucherschaft fiir ihren neuen Liebling ,Griin*
aktuell eher gering ausgepragt ist.

Es bleibt zu hoffen, dass immer mehr Verantwortliche in der
Branche auch die 6konomische Nachhaltigkeit fur ihren Be-
trieb erkennen und zukiinftig entsprechend kalkulieren.
Dariiber hinaus ist es jetzt wichtig, den Hype des Griins bei
den Verbraucher:innen zu festigen und gerade die jlingeren
Kund:innen weiter fir die Branche zu begeistern. Ein Zurlck-
lehnen ist nicht moglich, da das Pendel jederzeit auch wieder
zuriickschlagen kann und der Hype als pandemiebedingten
Sondereffekt verbucht werden muss.

Wenn wir es jetzt schaffen, die jungen Konsument:innen nach-
haltig flr unsere Produkte zu begeistern, dann haben wir es
geschafft.

Dann wird die Zukunft nicht nur griin, sondern auch rosig!

Andreas Lobke
Dipl Ing. (FH) Gartenbau,
CO CONCEPT Marktforschung, Luxemburg

Andreas Lobke
Dipl Ing. (FH) Gartenbau,
CO CONCEPT Market research, Luxemburg

However, in recent months it has become clear that the dis-
cussion surrounding availability has focused on possible
shortages. Furthermore, in 2021, due to the nervous sentiment
surrounding the availability of goods, many retailers stopped
relying exclusively on their reqular suppliers and began to make
enquiries with different suppliers. Therefore, suppliers were of
the belief that availability was extremely limited.

In accordance with the laws of supply and demand, the prices
for selected products or popular key items increased dramati-
cally.

In the meantime, some suppliers have adjusted their “excessive-
ly high” prices from the summer back to “normal prices” and are
actively advertising the goods.

However, the situation is different in each region. While there
have been significant increases in the percentage of reserved
goods in some regions, other regions have not reserved any
goods. We will find out which of these tactics was better in
spring of 2022.

Conclusion: The future is not especially bright, but it is
certainly green!

2021 is characterised by record sales figures in the horticulture
segment: The population has gained a love of live plants, which
has triggered an unprecedented level of demand. Reports of
record sales are circulating at all levels and in all segments of
the horticulture sector.

At the same time, however, the horticulture sector is facing in-
creased costs for raw materials as well as shortages of oper-
ating materials, personnel, logistics units etc. It is not without
reason that the inflation rate currently stands at over five per-
cent, which is the highest it has been in 30 years.

In this situation, price increases for flowers and plants are
absolutely necessary and will be implemented in most cases
and accepted by consumers. Despite this, it can be seen that
the costs are only passed on, even in the best cases. Urgent-
ly required margin increases are not taking place. In this way,
despite the euphoria surrounding increased sales, all of this is
just leading to the physical and financial exploitation of plant
nurseries. A larger market now needs to be served by fewer
employees and with higher costs. This is a shame, since con-
sumers seem to be willing to pay higher prices for their new
favourite hobby.

We can only hope that an increasing number of key players in
the industry recognise the importance of economic sustain-
ability for their company and calculate their prices accordingly
in future.

It is also important now to consolidate the popularity of plants
and flowers with consumers and to attract younger customers
to the sector. The industry must not rest on its laurels, as the
pendulum can swing back at any time, forcing us to accept the
hype surrounding green plants and flowers as merely a one-off
effect brought about by the pandemic.

If we are able to create a sustainable enthusiasm for our pro-
ducts among young customers, then we will have cracked it.
Then the future won't just be green, it will be rosy too!

Sténdig mussen Entscheidungen gefdllt werden, doch worauf beruht die Wahl, die wir letztendlich treffen?
Decisions have to be made all the time, but what is the cause of the choice we ultimately make?

STEHEN WIR UNS SELBST IM WEG?

Unternehmerisch agieren bedeutet entscheiden - aber wie?

Are we getting in the way of ourselves?
Operating a business responsibly and in a forward looking way means taking decisions - but how do we do that?

Eines der wenigen Prasenztreffen, das 2021 stattfinden
konnte, war der BGI Verbandstag in Essen. Frank Teuber, Be-
rater fir PROzessbegleitung, Experte flr systemische Trans-
aktionsanalyse und langjahriger Branchenexperte fihrte
dazu die Teilnehmer in einer Selbstreflektion zuriick in die
Medien- und Konsumwelt der 80er und 90er Jahre, um da-
fir zu sensibilisieren, welche Einflisse und Werte sich pra-
gend auf das individuelle Verhalten und die Haltung vieler
Unternehmer und Unternehmerinnen von heute auswirken
konnen. Andrea Kirchhoff sprach fiir CtG mit Frank Teuber
Uber Rollenverstéandnis und Veranderungswille des verant-
wortungsvollen Unternehmens.

Frank Teuber,
PROzessbegleitung

,Im Vorteil ist, wer er-
kennen kann, wie Kopf und
Bauch sich beeinflussen und
zu einer Meinung beitragen, die
man dann fiir die Wahrheit halt.”

Anyone who can recognise how their
mind and their gut influence each other and
contribute to an opinion which they beleave to
be the truth has an advantage.

One of the few face-to-face events that could take place in
2021 was the BGI conference in Essen. In a self-reflection
exercise, process support consultant, systemic transactional
analysis expert and long-standing industry authority Frank
Teuber took participants back to the media and consumer
world of the 1980s and 1990s to get a feel for the influen-
ces and values that can shape the individual behaviours
and attitudes of many entrepreneurs today. For CtG Andrea
Kirchhoff talked with Frank Teuber about understanding roles
and the will to change in a responsible business.

In 2020 and 2021, we were all in crisis mode. Suddenly, nor-
mal was gone. And yet in the face of all this uncertainty, a lot
of entrepreneurial decisions had to be made. Is it even pos-
sible to make the “right” decisions in those kinds of situations?

Entrepreneurial decisions are always made from a position
of uncertainty and are never without consequences - for the
entrepreneur themselves, but also for their staff, their family,
partner companies, the sector. The list is endless. Every de-
cision is like a domino tile. So it’s all the more important to
be aware of the impact of your decisions on yourself and the
psychosocial system in which you operate. And it’s equally
important to understand that every perspective follows its
own individual structures that impact on how you evaluate
the situation and assess potential opportunities for change.
So it’s helpful to have at least a rough idea of what shapes or
influences the way you think and feel and therefore leads to a
decision that is the right one.
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Haltung oder Bauchgefihl? // Attitude or gut feeling?

Lidewij Edelkoort,
Trendforscherin

LWir sind jetzt gezwungen all die Systeme,
die wir seit unserer Geburt kennen, zu Uber-
denken - und uns zu fragen, wie eine Welt ohne
sie aussehen wiirde.”

Lidewij Edelkoort, trend researcher

“We are now being forced to rethink all the
systems we have known since birth - and ask
ourselves what a world without them
would look like.”

2020 und 2021 haben wir alle im Krisenmodus agiert. Plotz-
lich war nichts mehr normal. Dabei mussten aus dieser Un-
sicherheit heraus viele unternehmerische Entscheidungen
getroffen werden. Ist es iberhaupt méglich, in so einer Situ-
ation die ,richtigen® Entscheidungen zu treffen?

Unternehmerische Entscheidungen finden immer unter Un-
sicherheit statt und sind nie ohne Konsequenzen - flr den
Unternehmer selbst, aber auch fir die Mitarbeiter, die Fa-
milie, Partnerfirmen, die Branche. Die Liste ldsst sich noch
beliebig fortsetzen. Jede Entscheidung ist eine Art Domi-
nostein. Umso wichtiger ist es, dass man die Wirkung von
Entscheidungen auf sich und das psychosoziale System, in
dem man sich befindet, Uberblicken kann. Ebenso wichtig
ist zu verstehen, dass jede Perspektive eigenen individuellen
Strukturen folgt, die die Bewertung der Situation, das Ein-
schatzen von Potentialen und Veranderungsmaoglichkeiten
beeinflusst. Da ist es hilfreich, wenn man ein bisschen ver-
steht, was das eigene Denken und Flhlen bzw. was Denken
und Fuhlen allgemein pragt, und damit zu einer Entschei-
dung fiihrt, die ja richtig sein soll.

Was bedeutet das fir einen Unternehmer, der seinen Betrieb
zukunftsgerichtet aufstellen will? Es gibt eine Menge Heraus-
forderungen in Sachen Betriebsstruktur, Marktentwicklung
oder Nachhaltigkeit. Was zéhlt - Kopf oder Bauchgefuihl?

Beides, weil beides auch immer beteiligt ist. Im Vorteil ist,
wer erkennen kann, wie Kopf und Bauch sich beeinflussen
und zu einer Meinung beitragen, die man dann fur die Wahr-
heit halt. Es gibt auf die genannten Herausforderungen ja
unterschiedliche Reaktionen und Formen der Auseinander-
setzung. Habe ich ein Problem damit? Hat das was mit mir zu
tun? Sind die Antworten zum Beispiel ,Nein“ oder ,Nichts®,
ist die Entscheidung gefallen - der Bauch hat mit einer Ab-
wehr von Gefiihlen der Verunsicherung dominiert und der
Kopf argumentiert: ,Zukunft kann man ja nicht vorherse-
hen“ und schafft so eine vermeintlich klare Haltung. So kann
der Unternehmer, sich und das Unternehmen in Stagnation

What does that mean for entrepreneurs who wants to make
their business future-proof? There are so many challenges in
terms of corporate culture, market development and sustai-
nability. What do you listen to - your mind or your gut?

Both, because both are always involved. Anyone who can
recognise how their mind an their gut influence each other
and contribute to an opinion which they beleave to be the
truth has an advantage. There are different reactions and ap-
proaches to these challenges: Do | have a problem with that?
What does it have to do with me? If the answers are “No” and
“Nothing’, for example, then the decision is made - your gut
has prevailed by batting away feelings of insecurity, while
your mind argues: “You can’t predict the future anyway’, re-
sulting in a seemingly clear position. By doing so, entrepre-
neurs can trap themselves and their businesses in a state of
stagnation. It won’t necessarily lead to failure but it won’t stop
the sector and the world in general from constantly changing.
An entrepreneur who decides to switch from a “should/ought”
mindset to a “‘can/will do” one needs to be able to get access
to their own attitude and that much-cited gut feeling. Any-
one who chooses change will be confronted by their own
yearnings and fears, which are shaped by what they have
experienced and learned. A collection of values, attitudes,
instructions, prohibitions, strengths, weaknesses, preferen-
ces and rejections shape what can be described as the script
for the way we think and feel. In this context, it is important
to be able to recognise these influences on the decisions we
take so that we can identify our influential gut feeling and
understand how subjective our supposedly fact-based deci-
sions are. To make coherent decisions, we need to know more
about our script so that we can familiarise ourselves with the
structures and the conditions behind the way we feel and
think and understand the psychosocial context in which we
act and operate.

And then step outside our comfort zones?

Absolutely! That puts you in touch with yourself! Yes, that can
be frightening, and fear is often an effective motivator for
change and self-reflection and a good way of discovering one’s
own limits, because stepping outside your comfort zone gives
you more opportunity to get in touch with your own emotions.
So we should embrace this opportunity! That’s a topic that is
often raised when it comes to issues like business succession.
Suddenly the analysis is no longer about the future viability of
the company but often, when you start to dig deeper, about
personal confirmation, the pride of the owner who wants to
safequard their life’s work - in other words, about feelings.
Once you are aware of what it's actually about, what really
triggers you, limits you, fine-tunes you in a particular area, you
have taken a big step forward. You often only gain new insights
when you step outside your comfort zone or if you are aware of
your limits that stop you from doing that.

But many entrepreneurs looking ahead want to meet the
challenges their businesses face and make it fit for their
grandchildren’s future.

Then it's particularly important to be aware of your own mo-
tives and perspective by knowing what is going on beneath the

gefangen nehmen. Das muss nicht zwingend zum Scheitern
flhren, halt aber einen laufenden Wandel der Welt und der
Branche drumherum nicht auf!

Ein Unternehmer, der sich dafir entscheidet vom ,man
musste, man sollte“ etc. zum ,ich /wir mache(n), ich/wir
werde(n)“ Uberzugehen, muss einen Zugang zur eigenen
Haltung und zum eigenen vielzitierten ,Bauchgefiihl* be-
kommen. Jeder Mensch, der sich flr Verdnderung entschei-
det, wird mit seinen Sehnsiichten und Angsten konfrontiert,
die durch Erlebtes und Erfahrenes gepragt sind. Eine An-
sammlung von Werten, Haltungen, Geboten, Verboten, Star-
ken, Schwachen, Vorlieben und Ablehnungen pragen das,
was man auch als ,Script® oder als Drehbuch des eigenen
Denkens und Fuhlens bezeichnen kann. Das Erkennen die-
ser Einflisse auf unsere Entscheidungen in diesem Kontext
ist wichtig, um unser einflussreiches ,Bauchgefiihl“ identifi-
zieren zu kdnnen, sich darlberim Klaren zu sein, wie subjek-
tiv unsere vermeintlich sachlich geféllten Entscheidungen
sind. Um stimmige Entscheidungen zu treffen, sollten wir
mehr Uber unser Drehbuch wissen, um die Strukturen, die
Bedingungen des eigenen Fiihlens und Denkens kennenzu-
lernen, und um uns klar zu machen, in welchem psychoso-
zialen Kontext wir agieren und wirksam sind.

Um dann die sogenannte Komfortzone zu verlassen?

Unbedingt!! Da kommt man in Kontakt mit sich! Das
kann angstbesetzt sein, und Angst ist oft ein guter
Antrieb flr Veranderung, Selbstreflektion und
Grenzerfahrung, weil an einer Komfortgrenze
die Chance auf einen emotionalen Kontakt
mit sich selbst wéchst. Diese Chance ist zu
nutzen! Das ist oft Thema, wenn es zum
Beispiel um die Nachfolge in Betrieben
geht. Da geht es in der Analyse plétzlich
nicht mehr um die Zukunftsfahigkeit
eines Unternehmens, sondern - unter
der Oberflache dieser Verlautbarung

- haufig eher um die personliche Be-
statigung, den Stolz des Betriebsin-
habers, der sein Lebenswerk sichern
will = also um Geflihle. Wenn ich mir
bewusst mache worum es eigentlich
geht, was mich bei einem bestimmten
Thema wirklich triggert, begrenzt und jus-
tiert, bin ich einen grofRen Schritt weiter. Oft
entsteht eine neue Erkenntnis nur, wenn ich
einen Schritt Uber meine vorhandenen Grenzen
hinausgehe bzw. ich die Grenzen erkenne, die das
behindern.

Viele Unternehmer wollen sich aber gerade mit Blick in die
Zukunft den Anforderungen an ihre Firma stellen und dar-
aus ein ,enkeltaugliches Unternehmen® machen.

Dann ist es gerade wichtig, sich der eigenen Motive und
Perspektive, durch das Wissen Uber das, was sich unter
der eigenen Oberflache abspielt, bewusst zu sein. Mit den
Mustern, die man aus der Vergangenheit mit sich tragt, an
die Zukunft zu denken, vorauszudenken und zu gestalten

surface. Thinking ahead and shaping the future based on
the patterns you carry with you from the past calls for a lot of
self-reflection. Recognising one’s own role is a prerequisite for
recognising the opportunities in ongoing change. Do we notice
when our own psyche gets in our way? It can be difficult to
decide whether the practical action we take is in fact based
on a wise decision. What can help with that is working in a
professional team, sharing ideas with trained colleagues,
advisors or a coach. Your own individual “think tank’, if you will.
A manager is usually replaced every seven to ten years, which
prevents role blindness. An entrepreneur in the SME sector has
to do this on their own.

Can a learned attitude make you fail even when you want to
look ahead?

Maybe, if you avoid confronting your inner life and peeking
below the surface rather than approaching it more
holistically and constructively. Sometimes what is needed
is a change of mentality because hiding for these kinds of
insights and reflections can be counterproductive.

Der Druck geflhlter Verant-
wortung flr die Gesellschaft und das
Unternehmen ist grol3.

The pressure of responsibility for
society an the own company is high.
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Haltung oder Bauchgeflhl? // Attitude or gut feeling?

Selbstreflektion hilft uns festzustellen, durch welche
Einflisse unsere Haltung bestimmt wird.
Self-reflection helps us to identify the influences that
determine our attitude.

erfordert viel Selbstreflektion. Das Erkennen der eigenen
Rolle ist die Voraussetzung fiir das Erkennen der Moglichkei-
ten im laufenden Wandel. Merken wir, wann uns die eigene
Psyche im Wege steht? Es kann schwer sein zu entscheiden,
ob dem praktischen Handeln auch eine kluge Entscheidung
zugrunde liegt. Da kann ein professionelles Team helfen, der
Austausch mit geschulten Kollegen, Beratern oder einem
Coach. Sozusagen ein ganz individueller ,Think Tank®. Ein
Manager wird meist alle 7 bis 10 Jahre ausgewechselt, das
verhindert Rollenblindheit. Ein Unternehmer im Mittelstand
muss das aus eigener Kraft schaffen.

Auch wenn ich nach vorne blicken will, kann mich meine ge-
lernte Haltung scheitern lassen?

Vielleicht, wenn man der Auseinandersetzung mit seinem
Innenleben und dem Blick unter seine Oberfladche aus-
weicht, statt mehr ganzheitlich konstruktiv heranzugehen.
Manchmal braucht es einen Mentalitdtswandel, weil das
Wegducken vor diesbezuglichen Einsichten und Erkenntnis-
sen kontraproduktiv wirken kann.

Wo liegen da die Schwéachen?

Das ist in den Gesprachen mit Unternehmerinnen und Un-
ternehmern auf dem BGI-Verbandstag in vielerlei Hinsicht
angesprochen worden. Zur bestehenden Haltung der Bran-
che wurde sich kritisch gedullert: Der alte Wettbewerbsge-
danke behindere an vielen Stellen die notwenige Professio-
nalitatsentwicklung - nurein Beispiel fir einen notwendigen
Mentalitdtswandel. Bei vielen dominiert die Skepsis und es
fehlt an einem offenen Informationsaustausch. Ein weiterer
Punkt: Es gibt viele Absichtserklarungen aber wenig Umset-
zungsbereitschaft - das schafft kein Vertrauen und fiihrt zu
Stillstand. Auch ein wichtiges Thema: Die Branche muss eine
Haltung zur Digitalisierung entwickeln. Der Zugang dazu
kann durch ein schitzendes Statement beengt sei: ,Digita-
lisierung muss die bestehende Organisation optimieren und
stlitzen® oder durch eine systemisch-offene Frage befreien:
,Was ist durch Digitalisierung moglich?* - damit eroffnet
sich eine neue Welt.

Und wie sieht eine ideale Zukunft aus Sicht der BGI-Mitglie-
der und deren Kunden aus?

Die Kunden der BGI Mitglieder, die im Vorfeld der Veranstal-
tung von mir befragt wurden, hatte da sehr konkrete Vorstel-
lungen und Wiinsche. Sie sehen Kooperations-Themenfel-
der ganz oben auf der Branchenagenda. Selektive Offenheit
muss gelernt und aktive Praxis werden. Dabei kdnnten Pi-
lotprojekte der Standard einer gemeinsamen Entwicklungs-
arbeit des Marktes werden. Vertrauen, Partnerschaft und
Verbindlichkeit sind die Schlusselworte fiir eine proaktive

Where are the weaknesses in that?

This was addressed from many angles in the conversations
with entrepreneurs at the BGI conference. Criticisms were
voiced on the current attitude of the sector: in many places, the
old concept of competition hampers the development in pro-
fessionalism that is needed - just one example of the need for
a change in mentality. There is a lot of scepticism around and
there is no open sharing of information. You also see plenty of
statements of intent being made but little willingness to put
them into practice, which doesn’t build trust. Another impor-
tant aspect is that the sector needs to develop a stance on
digitalisation. Access to digitalisation can be kept within
narrow confines with a protective statement: ,Digitalisation
must optimise and support the existing organisation’, or broad-
ened with a systemic, open question: ,What can digitalisation
do for us?’ which opens up a whole new world.

And what does an ideal future look like from the point of view of
BGI members and their customers?

The customers of the BGI members | interviewed in the run-up
to the event had very specific ideas and wishes in this area.
They see issues around cooperation as being at the top of the
industry agenda. Selective openness needs to be learned and
must become something that is practised actively. Pilot projects
could then become the standard for joint market development
work. Trust, partnership and commitment are the keywords for
a proactive attitude.

Another important point in this context is the connection be-
tween wholesalers and specialist retailers. Seeing each other
as partners and encouraging and challenging each other can
strengthen both sides’ market positions. Wholesalers consider
it their duty to adopt this perspective. One statement said that
wholesalers need to learn the end customer’s perspective, offer
specialist retailers concepts, share knowledge about develop-
ments in markets, trends and consumer habits and translate it
into labelled goods for their sales channels. Specialist retailers
would then feed consumers’ wants and needs back to whole-
salers, who would then use this knowledge to take care of
sourcing, information and logistics.

Haltung. Ein weiterer wichtiger Punkt ist in diesem Zusam-
menhang die Verbindung zwischen Grofthandel und Fach-
einzelhandel. Sich als Partner zu sehen und sich gegenseitig
zu fordern und zu fordern kann die Marktposition beider Sei-
ten stérken. Die Grofthandler sehen sich da perspektivisch
selbst in der Pflicht. Ein Statement lautete: Der Grofthandel
muss die Endkundenperspektive lernen, dem Fachhandel
Konzepte anbieten, Kenntnisse Giber Markt-, Trend- und Ver-
braucherentwicklungen teilen und in gelabelte Ware fir sei-
ne Absatzwege umsetzen. Der Fachhandel spiegelt dabei die
Konsumentenwlnsche zurtick, damit der Grofthandel sich
mit diesem Wissen um Sourcing, Informationen und Logistik
kiimmern kann. Ganz wichtig auch die Forderung: Die ver-
trauensvolle Zusammenarbeit sollte in Zukunft datenbasiert
sein. Eine erfolgreiche Datenschopfung und Interpretation
erleichtert der gesamten Branche die Prognostizierbarkeit
und macht datenbasierte Entscheidungen maoglich.

Welche individuellen Voraussetzungen mussen daflr ge-
schaffen werden?

Wie gesagt ist Rollenreflektion Grundlage fur eine Analyse
der vorhandenen Skepsis und fir den Aufbau von Vertrau-
en, basierend auf Wissen um Potentiale und Grenzen, eine
zentrale Voraussetzung. Gerade auch als Zukunft gestalten-
der Teil der Produktions- und Absatzkette, ist es wichtig,
Moglichkeiten zu erkennen, die im bewussten Erweitern des
eigenen Denk- und Verhaltensspektrums liegen. Das ist auch
fir neue Formen der Zusammenarbeit in Kooperationen von
Bedeutung, denn das Entstehen von Wertepartnerschaften
ist kein Automatismus. Produktsourcing, Transparenz in der
Kette, Personal und Nachwuchsférderung sind Themen, die
neben der Nachhaltigkeitsdiskussion und der Digitalisierung
den Erfolg der Unternehmen bestimmen werden. Vielleicht
ist durch die Erschitterungen, die wir zur Zeit erleben, jetzt
ein guter Zeitpunkt fir ein Re-Design vorhandener (Denk-)
Strukturen und Verhaltensgewohnheiten. Auch wenn einige
am liebsten zur (alten) Normalitdt zurlickkehren maochten,
gibt es auch viele, die ihre Verantwortung akzeptieren und
eine grundlegende Verdnderung wollen.

Eine tolle Chance, auch bei sich selbst neue Facetten ken-
nenzulernen - als mittelstandischer Unternehmer und als

Privatperson - denn da beginnt es!

Danke fiir das Gesprach.

12,

Kein Weg zurlick. Die Normalitat, der sich unsere Gesellschaﬁ\
und ihre Unternehmen stellen miissen, wird eine neue sein.
No way back. The normality that our society and

its companies have to face will be a new one.

Anotherveryimportant requirement is that trust-based working
relationships should be based on data in the future. Successful
data generation and interpretation makes forecasting easier
for the whole sector and enables decisions to be taken based
on data.

What requirements need to be met for this to happen?

As mentioned, role reflection forms the basis for analysing any
existing scepticism - a key prerequisite of building trust based
on a knowledge of potential and limits. As a link that shapes
the future of the production and distribution chain, it is impor-
tant for us to recognise opportunities that may arise from delib-
erately expanding our own range of thought and behaviour
patterns. This is also important for new forms of co-operative
working relationships, since partnerships based on values
don’t happen by themselves.

Alongside the sustainability debate and digitalisation,
product sourcing, transparency in the supply chain, staffing
and promoting upcoming talent are topics that will deter-
mine the success of businesses. Perhaps the shocks we are
currently experiencing make now a good time to redesign
existing structures, thought patterns and behavioural habits.
Even if there are some who would prefer to return to the old
normal, there are also many who accept their responsibility
and want fundamental change. It's a great opportunity to
discover new facets of yourself as well, because that’s where
it starts! People should make the most of it - both as small
business owners and as private individuals.

Thank you for talking to us.
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MPS // MPS

Daan de Vries ist seit Dezember 2020 Geschaftsfiih-
rer (CEO) der MPS Gruppe. Viele Jahre war er in
einem der weltweit groRten Nachhaltigkeits-
projekte, dem UTZ-Kakaoprogramm - heu-
te Rainforest Alliance - tétig. Die Gestal-
tung nachhaltiger Versorgungsketten ist
ihm ein wichtiges Anliegen. Wesentlich
ist fir ihn dabei die Unterstitzung der
Erzeugerbetriebe, fiir den Erfolg einer
nachhaltigen Betriebsfihrung und Pro-
duktion.

Daan de Vries has been CEO of the MPS Group since

December 2020. Prior to this, he was involved in one of the

world’s largest sustainability projects, the UTZ cocoa pro-

gramme (now ‘Rainforest Alliance’), for many years. Designing

sustainable supply chains is a key issue for him. He believes that

supporting producers is essential for the success of sustainable
management and production.

Maik Mandemaker ist seit Juni 2021 als Area Manager
Deutschland bei MPS tétig. Bis vor kurzem unter-
stlitzte er niederldndische KMU bei der interna-
tionalen Expansion nach Deutschland, Ost-
europa und in die Vereinigten Arabischen
Emirate. Mit diesem Background wird er

die Positionierung der klein- und mit-
telstandischen Gartenbaubetriebe und
Handelsorganisationen als nachhaltige
Unternehmen vorantreiben. Er sieht auf
Absatzmarkten wie Deutschland und Skan-
dinavien noch viel Potential.

Maik Mandemaker joined MPS in June 2021 as Area

Manager for Germany. In his previous role, he supported

Dutch SMEs in their international expansion into Germany, Eastern
Europe and the United Arab Emirates. Drawing on this experience,
he aims to further strengthen the positioning of small and medium-
sized horticultural businesses and trade organisations as sustain-
able businesses. He sees a great deal of untapped potential in key
markets such as Germany and Scandinavia.

MPS BLICK AUF DEN DEUTSCHEN MARKT

MPS' view at the German market

MPS hat es sich zur Aufgabe gemacht, die Anstrengungen
der Gartenbauunternehmen rund um das Thema Nachhaltig-
keit weltweit transparent und nachweisbar zu machen. Vor
25 Jahren gegriindet, hat MPS Zertifizierungsschemata, inter-
national anerkannte Standards und Module definiert, die seit
dem fortlaufend weiterentwickelt werden. Die unabhangige
Zertifizierungsorganisation MPS-ECAS fihrt Audits durch und
vergibt Zertifikate an alle Beteiligten in der Produktions- und
Absatzkette. Dabei stehen neben dem Umweltschutz auch
die Qualitatssicherung und soziale Aspekte im Fokus.
Produzierende Gartenbauunternehmen wird Management-
Tools und (digitale) Hilfsmittel an die Hand gegeben, um im
Rahmen einer Echtzeit-Registrierung ihrer KulturmalRnahmen
alle Aktivitaten messbar, transparent und nachweisbar zu ma-
chen. Mit den Daten einer Vergleichsgruppe bekommen sie
einen Bericht, der ihnen zeigt, wie ihre Leistungen im Bereich
Pflanzenschutz, Dingemittel, Energie, Wasser und Mullauf-
kommen sind. Sie werden A+, A, B oder C zertifiziert. Dies er-
moglicht ihnen, nachhaltige Entscheidungen zu treffen.

Fir Handelsunternehmen bietet MPS mit seinem Florimark-
Zertifikat die Mdglichkeit, ihren Kunden eine Rickverfolg-
barkeit des Produktes nachzuweisen und zu zeigen, dass die
Anforderungen an Frische, Eingangskontrolle, Lagerung, Be-
standsverwaltung und Distribution erfiillt sind.

Insgesamt nutzen rund 3.500 Gartner sowie 200 Handler aus
50 Landern die MPS-Systematik flr die Datenerfassung,

Seit Uber 25 Jahren setzt sich MPS dafiir ein, die Umweltaus-
wirkungen der Produktions- und Absatzkette im Gartenbau zu
erfassen und zu reduzieren. Inwieweit hat das MPS Zertifikat
zu einer griineren und umweltfreundlicheren Produktion bei-
getragen?

MPS is committed to making the sustainability efforts
of horticultural companies worldwide transparent and
verifiable. Since it was founded 25 years ago, the MPS has
defined and continued to develop certification standards,
internationally recognised standards and modules. The
independent Certification body MPS-ECAS conducts audits
and awards certificates to all participants in the produc-
tion and distribution chain. In addition to environmental
protection, it also focuses on quality assurance and social
aspects.

Horticultural producers are equipped with management
tools and digital resources to make all their cultivation
activities measurable, transparent and verifiable by recor-
ding them real time. They then receive a report based on
comparison data illustrating their performance in terms of
crop protection, fertiliser, energy water and waste. They
receive a rating of either A+, A, B or C, which enables them
to make sustainable decisions.

As for trading companies, the MPS-Florimark certificate
enables them to prove the traceability of their product to
customers and demonstrate that they meet the require-
ments for freshness, incoming goods inspections, storage,
inventory management and distribution.

In total, around 3,500 growers and 200 distributors from 50
countries use MPS systems to collect data.

For over 25 years, MPS has been committed to recording
and reducing the environmental impact of the production
and distribution chain in horticulture. To what extent has
the MPS certificate contributed towards making produc-
tion greener and more environmentally friendly?

Daan de Vries: ,Das Besondere an der MPS-ABC-Systema-
tik ist, dass unsere Gartner mit anonymisierten Vergleichs-
daten arbeiten kdnnen. Sie sehen die Durchschnittswerte
einer Gruppe von Gértnern, die dhnliche Kulturen unter
dhnlichen Bedingungen anbauen. Anhand dieser ldsst sich
ablesen, auf welchem Gebiet sich der einzelne Gartner noch
verbessern kann. Zum Beispiel wurde der Einsatz von Pflan-
zenschutzmitteln innerhalb einer Gruppe aus deutschen
Gértnern, die mindestens finf aufeinanderfolgende Jahre
mit der MPS-ABC-Systematik registriert haben, um 33%
nachweislich reduziert. Fir sogenannte ,rote Mittel®, die als
meist umweltschadlich eingestuft sind, wurde sogar eine
Senkung von 47% in diesem Zeitraum erreicht. Eine weitere
nennenswerte Verbesserung betrifft die Reduktion der fossi-
len Brennstoffe um 20% in der Vergleichsperiode. Wir finden
diese Zahlen sehr eindrucksvoll.”

Uber die Notwendigkeit einer Zertifizierung gibt es dennoch
immer wieder Diskussionen. Der Prozess gilt als aufwéndig
und kostenintensiv und das Zertifikat ist als Qualitatsstan-
dardin Richtung Konsument schwer zu kommunizieren. Wie
steht MPS zu dieser Kritik?

Maik Mandemaker: ,Sowohl der Konsument als auch der
Gesetzgeber erwarten mehr Transparenz in der gesamten
Lieferkette. Aufterdem haben wir im Rahmen der Floricul-
ture Sustainability Initiative (FSI) deutliche Ziele fir die
Nachhaltigkeit unserer Branche gesetzt. Viele Gartner und
Handler sind bereits intrinsisch motiviert und setzen einen
hohen Standard fiir sich und ihre Lieferanten. Andere mer-
ken zumindest, dass immer mehr sicher gehen mochten,
dass das gekaufte Produkt auf eine nachhaltige, faire Art und
Weise produziert und transportiert wurde. Die Vermarktung
der Produkte wird somit immer mehr an eine Rickverfolg-

MPS

driven by
sustainability

Daan de Vries: ,What makes the MPS-ABC system unique
is that our growers can work with anonymised comparison
data. They can see the average values of a group of grow-
ers producing similar crops under similar conditions. The
data can then be used to identify areas for improvement
for a specific grower. For example, it enabled a 33% reduc-
tion in the use of crop protection agents among a group
of German growers who had been participating in the
MPS-ABC system for at least five consecutive years. They
were even able to achieve a 47% reduction in the use of so-
called red agents, which are largely classified as harmful
to the environment, during the same period. Another nota-
ble improvement was a 20% reduction in fossil fuel usage
within the comparison period. We are extremely impressed
by these figures.”

Nevertheless, there is an ongoing debate surrounding the
need for certification. The process is considered time-con-
suming and costly, and the certificate is difficult to com-
municate as a quality standard to consumers. What is MPS'
response to this criticism?

Maik Mandemaker: ,Both consumers and legislators
expect greater transparency in the overall supply chain.
What’s more, we have set some clear goals for sustainability
within our industry as part of the Floriculture Sustainability
Initiative (FSI). Many growers and distributors are motiva-
ted intrinsically and set a high standard for themselves
and their suppliers. Others at least realise that more and
more consumers want to be sure that the product they
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barkeit und eine nachhaltige Erzeugung gebunden sein. An
dieser Stelle hat sich das MPS-Siegel bestens bewdhrt. An-
hand der MPS-Nummer kénnen Handler Uber unser Trade
Portal abrufen, Giber welche Zertifikate unsere Gartner ver-
flgen. Konsumenten kdnnen ihre Pflanzen ebenso iber die
Website www.volgjebloemofplant.nl/de/ zurlick verfolgen.”

Daan de Vries: ,Zum Punkt, ob sich der zeitliche und finan-
zielle Aufwand fir die Unternehmen lohnt: Ganz klar ja! Der
Markt dndert sich. Immer weniger Einkdufer sind physisch
anwesend an der Versteigerung. Fernversteigerungen und
eine Digitalisierung der Versteigerungssysteme gewinnen
an Bedeutung. Es gibt bereits verschiedene digitale Plattfor-
men flr die Zierpflanzenbranche. Wenn man die Qualitats-
kontrolle nicht mehr selbst vor Ort machen kann, wird doch
eine objektive Zertifizierung immer wichtiger. Und ein ernst
zu nehmendes Zertifikat kann man nicht einfach kaufen -
man muss es sich erarbeiten. Erst dann profitieren unsere
Gértner auch ganz unmittelbar fir ihren eigenen Betrieb.
Anhand der Qualifikationsreports und der Audits kénnen
Unternehmen ihre Prozesse effizienter gestalten, was letzt-
lich zu einer Kostenreduktion beitragt.

Uber MPS-Florimark Trade gibt es fur Handelsunterneh-
men die Moglichkeit, sich zertifizieren zu lassen. Wieso ist es
aus lhrer Sicht wichtig, dass Handelsunternehmen diesen
Schritt gehen?

Konsumenten verlangen im
Handel Transparenz und
Rickverfolgbarkeit.
Consumers demand transpar-

Qcy and traceability in trade.

In MPS zertifizierten Betrieben werden alle Prozesse anhand
von Nachhaltigkeitsstandards kontrolliert und evaluiert.

In MPS-certified companies, all processes are controlled and
evaluated against sustainability standards. /

buy has been produced and transported sustainably and
fairly. Marketability will therefore be increasingly linked to
traceability and sustainable production. This is where the
MPS seal has proven its worth. Using a product’s MPS num-
ber, distributors can find out about our growers’ certifica-
tions via our Trade Portal. Consumers can also trace their
plants back to their origins via the website https.//
www.volgjebloemofplant.nl/en/.

Daan de Vries: ,For those wondering whether it’s worth
the time and money for companies, it’s a clear ‘yes’! The
market is changing. Fewer and fewer buyers are physical-
ly present at the auction. Remote auctions and digitalised
auction systems are gaining in importance. Various digital
platforms already exist for the ornamental horticulture sec-
tor. If you are no longer able to perform quality checks in-
dependently on site, objective certifications are becoming
increasingly important. And a credible certificate can’t
just be bought - you have to work for it. That is the way for
growers to benefit directly within their own business. The
qualification reports and audits enable companies to im-
prove their operational efficiency, which ultimately helps to
reduce costs.”

Trading companies have the option to gain certification
through MPS-Florimark Trade. Why do you think it is im-
portant for trading companies to take this step?

Daan de Vries: ,Transparency is only possible if all the
links in the chain play their part. The MPS-Florimark Trade
label ensures that producers, distributors and auctions are
all assessed according to the same criteria. There are dif-
ferent categories within the labelling standard. The mini-
mum requirement is proof of traceability for the goods. The
standard also takes into account requirements for environ-
mental, quality and social standards. Within the context of
the upcoming supply chain legislation, this will be required
by the legislator in any case. Our certification provides an
appropriate solution for compliance.”

Daan de Vries: ,Transparenz ist nur moglich, wenn jedes
Glied in der Kette seinen Beitrag liefert. Durch das MPS-
Florimark Trade-Label werden Produzenten, Handler und
Versteigerungen alle nach den gleichen Kriterien beurteilt.
Innerhalb des Labels gibt es verschiedene Stufen. Die Min-
destvoraussetzung ist, dass die Rickverfolgbarkeit der Ware
nachgewiesen wird. Dariiber hinaus werden Umwelt-, Quali-
tats- und soziale Anforderungen beriicksichtigt. Im Rahmen
des kommenden Lieferkettengesetzes wird dies sowieso
vom Gesetzgeber verlangt. Wir bieten mit diesem Zertifikat
daflr eine passende Lésung.*

Eine MPS-ABC-Zertifizierung ist ein fortlaufender Prozess,
der mit regelmaligen Verbrauchserfassungen in Bezug auf
Pflanzenschutz- und Diingemittel, Wasser und Energie so-
wie das Mullaufkommen verbunden ist. MPS entwickelt sei-
ne Erfassungssysteme immer weiter, dabei spielt auch die
Digitalisierung eine wichtige Rolle. Worin bestehen die Inno-
vationen und was hat sich fiir die Betriebe verandert?

Daan de Vries: Wir gestalten die Verwaltung so effizient wie
moglich, weil Gartner ohnehin alle Hande voll zu tun haben.
In der neuesten Registrierungsumgebung ist die Eingabe
des Verbrauchs beispielsweise einfacher, effizienter und be-
nutzerfreundlicher geworden. Die Erstellung eines Anbau-
plans etwa ist nun um einiges einfacher. Der Verbrauch kann
auch tber ein Smartphone oder Tablet eingegeben werden.
In Zukunft wird es zudem eine Verbindung zwischen unse-
rem und anderen Systemen geben mussen, zum Beispiel
zwischen Lagerbestandssoftware, Betriebsmanagement-
systeme oder zwischen Spritzgeraten und MPS-ABC, so wie
man es aus der Landwirtschaft schon kennt. Dies wiirde die
Dateneingabe flr den Gértner vereinfachen und die Fehler-
quote senken.”

Maik Mandemaker: ,In diesem Rahmen arbeiten wir so-
gar schon an einem néchsten Schritt: die Entwicklung einer
Software fur die Berechnung des CO,-Footprints. Dies bietet
unseren Gartnern die Moglichkeit, Gber das Monitoring die
Auswirkung eines Mittelwechsels auf ihren CO,-Footprint so-
fort angezeigt zu bekommen.*

In der Vergangenheit lag der Schwerpunkt bei MPS sehr
stark auf dem Umweltaspekt. Man hat jedoch auf die For-
derung des Marktes reagiert und auch soziale Aspekte mit
MPS-Socially Qualified (MPS-SQ) als Standard entwickelt.
Welche Bedeutung hat dieses Zertifikat?

Maik Mandemaker: ,Gute Arbeitsbedingungen spielen fir
viele Handler und Verbraucher eine zunehmend wichtige
Rolle. Mit dem MPS-Socially Qualified (SQ)-Zertifikat weisen
Gértner nach, dass sie die Anforderungen im Bereich Ge-
sundheit und Sicherheit erfillen. Das Zertifikat wurde auf
Basis der Voraussetzungen der ILO (International Labour

Die jahrlichen Audits erfassen je nach Zertifikat sowohl
Umwelt- als auch Sozialstandards.

Depending on the certificate, the annual audits cover both
environmental and social standards.

The MPS-ABC certification is an ongoing process that in-
volves record keeping in relation to crop protection, fertili-
ser, water and energy usage, and waste generation. MPS
expands and improves its record keeping tool in a contin-
uous development cycle, in which digitalisation also plays
an important role. What are the most recent updates and
what has changed for companies?

Daan de Vries: ,We aim to make administrative work as
efficient as possible because growers already have their
hands full. Forexample, our latest record-keeping environ-
ment has made entering usage data even more straight-
forward, efficient and user-friendly. It’'s now much easier
to create a cultivation plan, for example. You can also
enter usage data via smartphone or tablet. In the future,
a connection will also be required between our system
and others, such as inventory software and operational
management systems, and equipment such as sprayers,
which is already the case in agriculture. This would sim-
plify data entry for growers and reduce the frequency of
errors.”

Maik Mandemaker: ,In fact, we’re already working on the
next step in this domain: to develop software for calculat-
ing carbon footprints. This will enable our growers to see
the effect of a product change on their carbon footprint
straight away via our monitoring function.”

In the past, MPS was heavily focused on environmental
aspects. However, they have since responded to market
demand by creating an additional social standard known
as MPS-Socially Qualified (MPS-SQ). Why is this certificate
important?

Maik Mandemaker: ,Decent working conditions play an
increasingly important role for many distributors and con-
sumers. The MPS-Socially Qualified (SQ) certificate enables

o006 OO 421 43



(<)

I\

4

MPS // MPS

Organisation) entwickelt und entspricht aulRerdem den An-
forderungen des FSI Basket of Standards.

MPS war von Anfang an aktiv auf dem deutschen Markt, aber
setzt in diesem Jahr nochmal verstarkt auf den Nachbar-
markt Deutschland. Wie gestaltet sich das genau und was
sind die Pléne?

Maik Mandemaker: ,Fir MPS ist Deutschland ein beson-
ders wichtiger Markt, sowohl auf Produktionsseite als auch
auf (internationaler) Handelsseite. MPS hat mich im Juni als
Area Manager eingestellt und damit das Deutschlandteam
erweitert. Zusammen mit den langjahrigen MPS-Kundenbe-
raterinnen Karin Spengemann und Angele Mooiman setze
ich mich flr eine intensivere Betreuung ein, damit wir unser
Angebot weiter verbessern kdnnen. Eines meiner ersten Pro-
jekte war es, den sprachlichen Aspekt anzupacken, damit
nun die gesamte schriftliche Kommunikation auf Deutsch
stattfindet und unsere Kunden einen deutschen Ansprech-
partner haben. Auléerdem starten wir gerade Malinahmen,
um Gartner, die Licken in ihrer Datenabgabe haben, zum
regelmaliigen Registrieren zu bewegen. Schlieflich werden
in néchster Zeit einige groliere Nachhaltigkeitsprojekte mit
Handlern und Einzelhdndlern initiiert. Zusammen mit allen
Spielern im Markt schaffen wir es, groRe Schritte fir mehr
Nachhaltigkeit zu setzen und darauf freue ich mich zusam-
men mit meinem Team.”

WERDEN-SIE'TEIL EINEE’

FAIRTRADE WIRKT
4 , Sicherheit durch feste Vertrage und

_ und Klimaschutz

- STAJRKEN PARTNERSCHAFT
s, -

eine Pramie flir Gemeinschaftsprojekte

Forderung von Umwelt- Q% Environmental and climate
. -7 protection requirements

0\0) Erhohte Arbeitssicherheit und Q\Q} Increased occupational safety and
Forderung von Gleichberechtigung promotion of equal rights

FAIRTRADE IMPACT

@ . Robust contracts provide security and the
o> Fairtrade Premium supports community projects

growers to prove that they meet health and safety require-
ments. The certification standard was developed based on
ILO (International Labour Organisation) requirements and
meets the FSI Basket of Standards requirements.

MPS has been active in Germany since the start, but this
year it is doubling down its efforts in this neighbouring
market. How exactly is this taking shape and what are the
plans?

Maik Mandemaker: ,Germany is a key market for MPS,
both in terms of production and (international) trade.
MPS hired me as their new Area Manager in June to
expand their German team. Along with seasoned MPS cus-
tomer advisors Karin Spengemann and Angele Mooiman,
I am committed to providing more dedicated support so
that we can further improve our offer. One of my first pro-
jects was to tackle the language aspect so that all written
communication is now in German and our clients have a
German contact person. We are also in the process of launch-
ing a campaign to encourage growers with gaps in their data
records to record data on a reqular basis. Finally, we are
planning to launch some major sustainability projects
involving distributors and retailers in the near future. With the
help of our stakeholders in the market, we are succeeding in
making great strides towards improved sustainability, and
that's what my team and | are excited about.”
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Aufinternationalen Fachmessen prasentiert das IPD dem européischen Handel geprifte Firmen aus Entwicklungs- und Schwellenléandern.

At international trade fairs, IPD presents evaluated companies from developing and emerging countries to the European trade.

NACHHALTIGE GESCHAFTSBEZIEHUNGEN -
INKLUSIVE SOZIAL- UND UMWELTSTANDARDS

Long-term business relationships - with social and environmental standards

Kolumbien ist neben Kenia, Ecuador und Athiopien eines
der bedeutsamsten Exportlénder von Schnittblumen. Die
Branche ist in diesen Landern von grofser wirtschaftlicher Be-
deutung und insbesondere in den l&ndlichen Regionen eine
wichtige Einkommensquelle. Zugleich verfigt sie Uber ein
grofles soziales und dkologisches Potenzial. Auch das Import
Promotion Desk (IPD) berticksichtigt die grofle Bedeutung
des Sektors fir die Wirtschaftsentwicklung in Entwicklungs-
und Schwellenléandern und unterstiitzt daher Schnittblumen-
Produzenten in Ecuador und Kolumbien dabei, ihre Produkte
nach Europa zu exportieren. Am Beispiel von zwei kolumbia-
nischen Unternehmen, die am IPD-Programm teilnehmen,
lassen sich gut die Herausforderungen fiir den internationa-
len Handel und die Bedeutung des sorgfaltigen Sourcings,
inbesondere mit Blick auf Sozial- und Umweltstandards illus-
trieren.

Soziales und dkologisches Potenzial des
Schnittblumensektors

Die Branche schafft Arbeitsplatze, auch fir Frauen, und ins-
besondere in den ldndlichen Regionen. Zwischen 12 und 14
Arbeitnehmer:innen sind pro Hektar Anbaufléche beschéf-

A/ongside Kenya, Ecuador and Ethiopia, Colombia repre-
sents one of the most important exporters of cut flowers.
This is an industry of great economic significance in these
countries and also a valuable source of income, particularly
in rural areas; at the same time the sector has the potential
for major social and ecological impact. The Import Promotion
Desk (IPD) also takes into account the great importance of the
sector for economic development in developing and emerg-
ing countries and therefore supports cut flower producers in
Ecuador and Colombia in exporting their products to Europe.
The challenges for international trade and the significance
of careful sourcing - particularly with regard to social and
environmental standards - are illustrated by two Colombian
enterprises participating in the IPD programme.

Social and ecological impact of the cut flowers sector

The sector creates jobs, also for women, and particularly in
rural areas. Between 12 and 14 workers are needed per hec-
tare of land worked - many times more than in other agri-
cultural areas, such as coffee, tea, cocoa or vegetable plan-
tations. The greenhouse workers are often women with little
or no previous experience or training. Moreover, the flower
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Der kolumbianische Chrysanthemenbetrieb Yasa ist nach interna-
tionalem Standard GLOBALG.A.P. und Floraverde zertifiziert.

The Colombian chrysanthemum expert Yasa is certified according
Q international standards GLOBALG.A.P. and Floraverde.

tigt. Damit Ubertrifft die Branche andere Sektoren, wie zum
Beispiel den Kaffee-, Kakao- oder Gemiiseanbau um ein
Vielfaches. In den Gewdchshausern arbeiten haufig Frauen
mit wenig oder keiner Vorbildung. Zugleich liegen die Blu-
menfarmen abseits der grofRen Ballungszentren und bieten
so Beschéftigung in ldndlichen Regionen. Der Schnittblu-
mensektor hat also ein groles soziales Potenzial - solange
die Arbeitsplatze langfristig angelegt sind, einen existenz-
sichernden Lohn gewdhrleisten und Sicherheit am Arbeits-
platz selbstversténdlich ist.

Aus 6kologischer Perspektive bietet der Anbau von Schnitt-
blumen insbesondere in Gewdchshadusern Vorteile. Die Ge-
wachshausproduktion fiihrt z.B. zu weniger Eintrdgen von
Pestiziden in die Umwelt. Zudem schonen geschlossene
Wasserkreislaufe, Abwasseraufbereitungsanlagen und mo-
derne Bewasserungstechniken die Ressource Wasser. Auch
beim 6kologischen Entwicklungsaspekt gilt, dass Schnitt-
blumen im Einklang mit hohen Umweltstandards angebaut
werden kdnnen - das aber nicht automatisch zutrifft.
Internationale Handelsbeziehungen kdnnen dazu beitragen,
dass sich die Wirtschaft in den Exportlandern nachhaltig
entwickelt. Bei einem Besuch vor Ort kdnnen europaische
Einkaufer:innen einen guten Eindruck von den Umwelt- und
Sozialstandards der Lieferanten gewinnen. Das Engagement
der vielen kleinen und mittelstandischen Unternehmen und
die finanziellen Anstrengungen in Sachen Okologie und
Arbeitsbedingungen sollten von den Handels:partnerinnen
aus Europa aber auch honoriert werden.

Unternehmen mit Nachhaltigkeitsfokus:

Beispiele aus Kolumbien

Kolumbien ist ein gutes Beispiel fir ein breit angelegtes
Nachhaltigkeitsengagement bei kleinen und mittelstandi-
schen Unternehmen. Mit Florverde wurde ein nationales

farms are situated far from major conurbations and thus
provide employment in rural areas. So the cut flower sector
has the potential for major social impact - as long as jobs
are not temporary, guarantee a living wage and job security
is a given.

The cultivation of cut flowers, particularly in greenhouses,
offers ecological advantages too. For example, greenhouse
production means less release of pesticides into the environ-
ment. In addition, closed water cycles, wastewater prepa-
ration plants and modern irrigation techniques ensure that
the valuable resource of water is used sparingly. In terms of
ecological development, cut flowers can be grown under high
environmental standards - although this is not automatically
the case.

International business relationships can support long-term
economic development in the export countries. European
buyers can gain a good overall impression of the environmen-
tal and social standards of the suppliers through site visits.
And the commitment of the many small and medium-sized
enterprises, as well as their financial efforts for ecology and
working conditions, can be properly rewarded by their Euro-
pean trade partners.

Enterprises with a focus on sustainability: examples from
Colombia

Colombia is a good example of the widespread commit-
ment to sustainability among small and medium-sized
enterprises. Florverde is a (voluntary) national certification
system to which many farmers belong. The standards cover
a wide range of topics, including working conditions, safety
at work, reliable environmental practices, protection of bio-
diversity, product traceability, post-harvest treatments and
much more.

Rumhora in Cachipay, 70 kilometres north-west of Bogota,
is one example of an enterprise with Florverde certification.
It specialises in the cultivation of cut foliage and offers more
than 20 varieties. On around 20 hectares it grows plants includ-
ing ruscus, eucalyptus parvifolia, aralia and various ferns.
Rumhora works closely with small family businesses which
also observe the sustainability standards of Florverde. This
enables Rumhora to offer a wide selection, whilst the small
producers are able to sell their produce at fair and reliable
conditions. With the help of Florverde and the Dutch orga-
nisation “IDH - The Sustainable Trade Initiative” not only
Rumhora, but all small producers have been able to obtain
GLOBALG.A.P certification. This certification also contains
fundamental sustainability criteria, like traceability, reduced
use of pesticides, health and safety and safety at work. So
not only do Rumhora and its partners offer a wide range of
cut foliage, but certification also means that buyers can be
assured that all its goods are produced sustainably. The in-
corporation of small farmers into the certification system is a
particular feature and offers importers the rare opportunity
to work with small farmers in the cut flowers sector — without
complications through a central contact. Rumhora and its
network is a flagship project in the field of sustainable de-
velopment, which its European business partners can also
highlight in their marketing and customer communications.

(freiwilliges) Zertifizierungssystem geschaffen, dem viele
Farmen angehoren. Die Standards umfassen ein breites
Spektrum an Themen, darunter Arbeitsbedingungen, Ge-
sundheitsschutz am Arbeitsplatz, bewahrte Umweltprak-
tiken, Schutz der biologischen Vielfalt, Riickverfolgbarkeit
der Produkte, Nachernte-Behandlungen und vieles mehr.
Nach Florverde zertifiziert ist z.B. das Unternehmen Rum-
hora in Cachipay, 70 Kilometer nordwestlich von Bogo-
ta. Es hat sich auf den Anbau von Schnittgriin speziali-
siert und hat mehr als 20 Sorten im Angebot. Auf rund
20 Hektar baut es unter anderem Ruscus, Eukalyptus
Parvifolia, Aralia und verschiedene Farne an. Rum-
hora arbeitet eng mit familidren Kleinbetrieben zu-
sammen, die ebenfalls unter den Nachhaltigkeits-
aspekten von Florverde produzieren. Auf diese
Weise ist Rumhora in der Lage, ein grofes Sorti-

ment anzubieten. Die kleinen Produzenten haben
zugleich einen Abnehmer, der ihnen stabile und

faire Konditionen garantiert. Mit Unterstiitzung

von Florverde und der niederldndischen Organisa-

tion ,IDH - The Sustainable Trade Initiative“ konn-

ten nicht nur Rumhora, sondern auch alle Kleinpro-
duzenten nach GLOBALG.A.P. zertifiziert werden. Die
GLOBALG.A.P. Zertifizierung enthalt ebenfalls wesentli-
che Nachhaltigkeitskriterien, wie Riickverfolgbarkeit, Re-
duzierung des Pestizideinsatz, sowie Gesundheitsschutz
und Arbeitssicherheit. Das Unternehmen Rumhora und
seine Partner bieten somit nicht nur ein groRes Sorti-
ment an Schnittgriin, sondern durch die Zertifizierungen
konnen die Handler auch sicher sein, dass die gesamte
Ware nachhaltig produziert ist. Die Einbindung der Klein-
bauern in die Zertifizierungsprozesse ist eine Besonder-
heit und bietet den Importeuren die seltene Moglichkeit,
im Schnittblumenhandel mit Kleinbauern zusammenzu-
arbeiten - unkompliziert Gber einen zentralen Kontakt.
Rumhora und sein Netzwerk ist ein Vorzeigeprojekt im
Bereich der nachhaltigen Entwicklung, das die europai-
schen Geschaftspartner in ihrem Marketing und ihrer
Kundenkommunikation herausstellen kénnen.

Das Unternehmen Yasa ist ebenfalls nach GLOBALG.A.P. und
Florverde zertifiziert. Es produziert Chrysanthemen und
bietet rund 20 Sorten von Anastasia and Spray Chrysanthe-
men an. Yasa wurde vor 15 Jahren mit dem Anspruch ge-
grindet, die Schnittblumenproduktion in Kolumbien unter
Einsatz moderner Technologien neu zu erfinden. Seine Pro-
duktionsanlagen bestehen aus 87.500 m? Gewachshausern
mit mechanischer Dachbeliftung, computergesteuerten
Bewdsserungsanlagen und innovativen Beleuchtungssyste-
men. Der Technikeinsatz fihrt nicht nur zu niedrigeren Be-
triebskosten, sondern auch der Ressourcenverbrauch kann
dadurch massiv reduziert werden. Durch die Kontrolle Uiber
den gesamten Produktionsprozess kann Yasa eine gleich-
bleibend hohe Qualitat fur alle Sorten sowie Blumen mit
einer langen Haltbarkeit anbieten. Aber nicht nur die Pro-
duktqualitat Uberzeugt. Die Relevanz von Nachhaltigkeits-
aspekten, wie der umweltfreundliche Anbau, der Umgang
mit Mitarbeiter:innen, die soziale Verantwortung der Unter-
nehmen vor Ort, sind wichtige Aspekte, die bei der Kommu-

Moderne Produktionsanlagen ermdglichen Yasa eins
gleichbleibend hohe Produktqualitét.
Modern production facilities enable Yasa to maintain
consistently high product quality.

The enterprise Yasa is also certified under GLOBALG.A.P. and
Florverde. It produces chrysanthemums with around 20 va-
rieties of Anastasia and spray chrysanthemums. Yasa was
founded about 15 years ago with the aim of transforming pro-
duction of cut flowers in Colombia by the use of modern tech-
nologies. Its production plants consist of 87,500 m? of green-
houses with mechanical roof ventilation, computer-controlled
irrigation equipment and innovative lighting systems. The
use of technology not only lowers operating costs, but also
enables massive reductions in consumption of resources. By
controlling the whole production process Yasa is able to offer
consistently high quality across all varieties and provide flow-
ers with a long lifespan. But it is not only production quality
that is impressive. The focus on sustainability considerations,
such as sustainable farming, the treatment of staff and the
social responsibility of local enterprises, is annother import-
ant aspect which can be highlighted in customer communi-
cations. Because sustainability is also a decisive element in
the purchasing decisions of final consumers.

The IPD service: sourcing considers environmental and
social standards

The two Colombian enterprises in the IPD programme are im-
pressive illustrations of the comprehensive sourcing process
undertaken by the IPD experts. The enterprises are visited
and carefully evaluated. Commitment to corporate social
responsibility and sustainability activities on the part of the
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Import aus Schwellenléndern // Import from Emerging economies

nikation mit den Kunden hervorgehoben werden kdnnen.
Denn Nachhaltigkeit ist auch bei den Endkonsumenten ein
entscheidendes Kaufargument.

IPD-Service: Sourcing beriicksichtigt Umwelt- und
Sozialstandards

Yasa und Rumhora sind zwei Firmen-Beispiele, die das um-
fassende Sourcing durch das IPD zeigen. Die Unternehmen
werden besucht und sorgféltig evaluiert. Bereits seit einigen
Jahren ist das Corporate Social Responsibility-Engagement
und die Nachhaltigkeitsaktivitdten der Exportunternehmen
Teil des IPD- Monitorings. Neben Produktqualitat, Exportfa-
higkeit und -kapazitat priifen die IPD Experten Zertifizierun-
gen sowie die Umwelt- und Sozialstandards. Entsprechend
werden dann Capacity Buidlings MaRanhmen auf die Firmen
abgestimmt, um sie umfassend auf die Anforderungen euro-
paischen Markt vorzubereiten.

Das internationale Sourcing von Produkten und Lieferanten
ist fir europdische Importeure mit groRem Aufwand und Ri-
siko verbunden. Das IPD Uibernimmt das Sourcing, stellt den
Einkaufern fundierte Informationen tiber Produkte und neue
Markte zur Verfligung und vermittelt ihnen den Kontakt zu

Hochwertige Rosen aus lateinamerikanischen Landern

gehoren weltweit zu den gefragtesten Produkten.

High-quality roses from Latin American countries are among
the most sought-after products Wor/dwidy

100% PAPIER
UND NUR DA NASSFEST,
- WO ES SEIN MUSS.

ALLES BLEIBT
SAUBER!

evaluierten Unternehmen.

exporters have long been partofthe IPD monitoring. Alongside
product quality, export capability and export capacity, IPD
experts check certifications as well as environmental and
social standards. Accordingly, capacity building measures
are then tailored to the companies to prepare them compre-
hensively for the requirements of the European market.

The international sourcing of products and suppliers is com-
bined with great effort and risk forimporters. IPD assumes the
sourcing, provides buyers with detailed information on pro-
ducts and new markets, and puts them in contact with the
evaluated exporters.

PERGAMIN:
VOLLER DURCHBLICK
BEI 100% PAPIER

Dr. Andreas Gemahlich

Experte fir Sourcing + Markte im Bereich Schnittblumen
beim Import Promotion Desk.

Expert Sourcing + Markets at Import Promotion Desk

Import Promotion Desk (IPD)

Das IPD unterstitzt kleine und mittlere Unternehmen in ausgewahlten Entwicklungs- und Schwellenlandern dabei, ihre Pro-
dukte auf den européischen Markt zu bringen. Ziel ist es, die Produzenten aus den Partnerlandern in den globalen Handel zu
integrieren und damit einen Beitrag zur nachhaltigen wirtschaftlichen Entwicklung in diesen Léandern zu leisten. Europdischen
Importeuren vermittelt das IPD Kontakte zu den Produzenten, erschlie3t ihnen somit

neue Bezugsquellen und unterstiitzt sie beim Beschaffungsprozess.

Gefordert wird das IPD vom Bundesministerium flr

Variantenreiche VerpackungsLasungen

100% recycelbar

fiis zu 100% Recyclingmaterial
FSCe-zertifiziertes Papier (esc--ciossss)
Flexibel, innovativ und Kostengiinstig

Cinfaches Handling fiir maschinelle Abpackanlagen und Handverpackung
Made in Germany = schnelle Lieferung

Kundenspezifischer Druck

Hohe Flexodruck-Qualitat bis zu 10 Farben Cwasserbasiert)

wirtschaftliche Zusammenarbeit und Entwicklung (BMZ).

Import Promotion Desk (IPD)

IPD supports small and medium-sized enterprises in selected developing and emerging countries in bringing their products
to the European market. The aim is to integrate producers from the partner countries into global trade and thus contribute
to sustainable economic development in these countries. IPD provides European importers with contacts to producers, thus
opening up new sources of supply for them and supporting them in the procurement process. IPD is funded by the Federal

Ministry for Economic Cooperation and Development (BMZ) PSRRI P U Sl € o KE

Westerhaar 38 | 58739 Wickede/Ruhr | Deutschland
Tel. +49 2377 8099-0

bloomguard@weberverpackungen.de

www.bloomguard.de




POTTBURRI // POTTBURRI

Der POTTBURRI-Topf besteht Uberw‘egend\
aus Sonnenblumenschalen, die als Reststoff bei
der Sonnenblumenkernproduktion
anfallen. Der Topf ist kompostierfahig
und zersetzt sich im Boden.
The POTTBURRI pot consists mainly of sunflower
husks, which are a waste material from sunflower
seed production. The pot is compostable
and decomposes in the soil.

POTTBURRI - OHNE PLASTIK. MIT ZUKUNFT.
POTTBURRI - Without plastic. With future.

Kurz vorgestellt: Der POTTBURRI Topf ist eine nachhalti-
ge Alternative zu dem herkdmmlichen Einweg- Plastiktopf.
Dieser innovative POTT besteht als Basis aus Sonnenblu-
menkernschalen. Diese bleiben so oder so als Abfallpro-
dukt aus der Lebensmittelindustrie tbrig. Wir verarbeiten
diesen Mill zu unserem nachhaltigen Werkstoff und for-
men daraus den Topf. Der/die Pflanzenliebhaber:in oder
Hobbygartner:in pflanzt die Pflanze mit Topf in die Erde,
denn dort kompostiert er sich unter den natirlich gegebe-
nen Bedingungen durch die in der Erde lebenden Mikroor-
ganismen wie Pilze und Bakterien zu Biomasse. Es werden
keine Schadstoffe oder Mikroplastik in der Erde hinterlas-
sen. Ihr fragt euch, ob die Pflanze auch mit dem Topf gut
wachsen kann und sich die wurzeln entfalten kdnnen? Kei-
ne Sorge: Das haben bereits unabhangige Landwirtschafts-
kammern aus verschiedenen Bundeslandern erfolgreich
getestet.

Von Beginn an stand der professionelle Gartenbau im
Fokus. Nur, wenn der neuartige Topf fir die Prozesse im
Gartenbau geeignet ist, konnen wir weiterdenken. Nach
einigen Tests, haben die Produzent:innen ihren Daumen
nach oben gezeigt: Der POTTBURRI ist maschinentaug-
lich, funktioniert in den Topfmaschinen, auf der Riickgabel

Br/'ef/y introduced: The POTTBURRI pot is a sustainable
alternative to the conventional disposable plastic pot. This
innovative POTT consists of sunflower seed hulls as a base.
These are left overs as waste products from the food indus-
try. We process this garbage into our sustainable material
and shape the pot from it. From now on plant lovers plant
the flower into soil with the pot, because it decomposes un-
der the naturally given conditions by the microorganisms
to biomass. No pollutants or microplastics are left in the
soil. You are wondering whether the plant can also grow
well with the pot and whether the roots can develop? Don't
worry: independent chambers of agriculture from various
federal states have already successtfully tested this. Right
from the start, the focus was on professional horticulturists.
We could only think further if the new type of pot is suitable
for their processes. After a few tests, the producers put their
thumbs up: The POTTBURRI is machine-compatible, works
in the potting machines, on the return fork and in Space-
O-Mats. It integrates perfectly into the processes in highly
modernized horticulture. Experience has shown that the
POTTBURRI pot can be used for between ten and twelve
weeks indoor. For outdoor crops, the pot remains stable for
between six and eight months.

und in Space-O-Maten. Er gliedert sich einwandfrei in die
Prozesse im hoch modernisierten Gartenbau ein. Nach Er-
fahrungen kann im Gewéchshaus zwischen zehn und zwolf
Wochen im POTTBURRI Topf produziert werden. Fir Frei-
landkulturen bleibt der Topf zwischen sechs und acht Mo-
naten stabil.

Machen wir uns nichts vor: Die Endkund:innen kaufen
keinen Pflanzentopf, sondern die Pflanze! Im POTTBURRI
eben gleich mit gutem Gewissen. Eine Verpackung muss
es schlieldlich nur solange geben, wie sie gebraucht wird.
Aullerdem genief3t der/ die Endkund:in die Vorteile des ver-
einfachten Gartnerns, da die Pflanze nicht mehr ausgetopft
muss. Und es entsteht eben kein (Plastik)mull!
Schatzungsweise fallen in Deutschland jedes Jahr ca. 500
Millionen Plastiktopfe und in Europa jéhrlich ca. 3 Milliar-
den Topfe an. Bis jetzt konnten durch 5 Millionen POTT-
BURRI Topfe schon ca. 85.000 kg Erdol eingespart werden.
Unsere Vision ist es die Grline Branche wirklich griin zu ge-
stalten!

Breites Sortiment fiir 2022

Wir haben uns der Herausforderung angenommen in 2022
ein fast ganzjahriges Sortiment anzubieten. So wird es ab
KW10 von Zwiebelpflanzen, Gber Frihjahrsbliher, Beet-
und Balkon, herbstlichen Stauden bis zur Heide in KW45
ein rundes und durchdachtes Sortiment im POTTBURRI
geben. Hier bietet es sich besonders im Fachbereich an,
einen Gartencentertisch mit dem Thema Nachhaltigkeit
und Plastikeinsparung zu bespielen. Entsprechendes POS-
Marketing-Material haben wir entwickelt.

Speziell am Niederrhein haben wir schon einige Produ-
zent:iinnen von dem Produkt Uberzeugen kénnen, die
zum Teil schon in der dritten oder sogar vierten Saison im

Let's not kid ourselves: the end customers don‘t buy a plant
pot, they buy the plant! Plants in POTTBURRI even without a
guilty conscience. After all, packaging only has to be stable
for as long as it is needed. In addition, the end customers
enjoy the advantages of simplified gardening, as the plant
no longer has to be unpotted. And there is no (plastic)waste!
It is estimated that there are around 500 million plastic pots
in Germany each year and around 3 billion pots in Europe
each year. So far, around 85,000 kg of oil have been saved
with 5 million POTTBURRI pots. Our vision is to create a
sustainable flower industry!

Wide range for 2022

We have taken on the challenge of offering an almost
year-round range in 2022. From week 10 on, there will be a
well-rounded and well-thought-out range in POTTBURRI from
spring flowering plants to bed- and balconies, autumn shrubs
and heather. This is particularly useful in the specialist area
to create garden center tables with the topic of sustainability
and plastic saving. We have developed appropriate POS mar-
keting material.

In the Lower Rhine region in particular, we have already been
able to convince a number of producers, some of whom are
already producing in POTTBURRI pots in their third or even
fourth season. For four years now, we have been collecting
a great deal of experience with gardeners, retailers and end
customers. The export figures continue to rise, especially the
demand for heather plants in the Czech Republic, Poland, Slo-
vakia and Scandinavia, among others.

The high demand for certified organic plants will also be ta-
ken into accountin our range for 2022, so that organic certified
herbs and vegetables will be available for the first time. At the
same time, trend products and top sellers such as Eucalyptus,
Craspedia or Allium will be focused again in 2022.
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Zur Unterstltzung Ihres Start-ups wagten sich Antonia und Alexander Cox in ,,Die Hohle der Lowen*,
To support their start-up, Antonia and Alexander Cox ventured into the German TV Show ,Die Héhle der Léwen'
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Der Mut wurde belohnt, POTTBURRI konnte den Investor Ralf Dimmel als Unterstitzer gewinnen.
Their courage was rewarded, POTTBURRI was able to win investor Ralf Diimmel as a supporter.

POTTBURRI produzieren. Seit inzwischen vier Jahren sam-
meln wir zahlreiche Erfahrungen mit Gartner:innen, dem
Handel und Endkund:innen.

Auch die Exportzahlen steigen weiter an, vor allem die
Nachfrage nach Heidepflanzen steigt unter anderem in den
Ldndern Tschechien, Polen, Slowakei und Skandinavien.
Die hohe Nachfrage nach biozertifizierten Pflanzen wird in
unserem Sortiment flir 2022 ebenso beriicksichtigt, sodass
es zum ersten Mal biozertifizierte Krauter- und Gemise-
pflanzen geben wird. Gleichzeitig werden in 2022 wieder
Trendprodukte und Topseller wie Eukalyptus, Craspedia
oder Allium fokussiert.

Qualitat steht an oberster Stelle

Der Fokus liegt weiterhin stark auf dem Thema Weiterent-
wicklung des Topfes. Hierzu gibt es bei POTTBURRI mittler-
weile ein eigenes Qualitdtsmanagement, das sich mit der
Weiterentwicklung der Rezepturen beschéftigt. Der Spagat
zwischen der Stabilitdt und Festigkeit des Topfes wahrend
der Produktion im professionellen Gartenbau und einer in
Relation dazu schnellen Zersetzung bei den Endkund:in-
nen bleibt nach wie vor die groflite Aufgabe. Hier gilt es mit
viel Fingerspitzengefiihl und Genauigkeit an verschiede-
nen Rezepturen zu arbeiten. Auch Themen wie Preisopti-
mierungen und Materialeinsparungen gehoren dazu.

POTTBURRI als Marke

POTTBURRI hat sich in den letzten Monaten immer mehr
zu einer starken Marke entwickelt. Dazu beigetragen hat
sicherlich eine steigende Bekanntheit auch bei Endkund:in-
nen. POTTBURRI steht flir Nachhaltigkeit, Innovation und
Qualitdt und lebt diese Werte in allen Facetten aus. Auch

Quality is paramount

The focus continues to be strongly on the further develop-
ment of the pot. For this purpose, POTTBURRI now has its
own quality management that deals with the further de-
velopment of the recipes. The balancing act between the
stability and strength of the pot during production in pro-
fessional horticulture and a relatively rapid decomposition
for the end customers remains the greatest task. Here it is
important to work on various recipes with great sensitivity
and precision. Topics such as price optimization and ma-
terial savings are also included.

POTTBURRI as a brand

POTTBURRI has developed into a strong brand over the
past few months. Increasing awareness among end
customers has certainly contributed to this. POTTBURRI
stands for sustainability, innovation and quality and lives
out these values in all their facets. The company's own
online shop has also contributed to enabling permanent
Germany-wide availability and thereby strengthening the
brand. In the 2021 season, over 100 different predefined
sets of 6 were offered. These were sent to the end customer
in specially developed plastic-free packaging. As a result,
we have received important feedback, which we are hap-
py to accept and can thus develop even more specifical-
ly. In the next steps we will also place the sets with other
providers in the online shop and act as a dropshipment
partner. POTTBURRI is now also finding a place outside the
trade press, for example as part of a campaign in Colog-
ne Central Station, as part of a pilot project in Deutsche
Bank branches or in magazines such as GQ, Guido Maria
Kretschmer or Jolie.

der eigene Online-Shop hat dazu beigetragen eine dauer-
hafte deutschlandweite Verfligbarkeit zu ermdglichen und
dadurch die Marke zu starken. In der Saison 2021 wurden
Uber 100 verschiedene vordefinierte 6er-Sets angeboten.
Diese wurden in einer speziell entwickelten plastikfreien
Verpackung an Endkund:innen verschickt. Dadurch haben
wir wichtiges Feedback erhalten, welches wir gerne anneh-
men und uns dadurch noch spezifischer weiterentwickeln
konnen. In den nachsten Schritten werden wir die Sets
auch bei anderen Anbieter:innen im Online-Shop platzie-
ren und als Dropshipment-Partner agieren.

POTTBURRI findet mittlerweile auch auflerhalb der Fach-
presse einen Platz, zum Beispiel im Rahmen einer Aktion
im Kolner Hauptbahnhof, als Teil eines Pilotprojektes in
Deutsche Bank Filialen oder in Zeitschriften wie GQ, Guido
Maria Kretschmer oder Jolie.

Exkurs - Abenteuer ,,Die Hohle der Lowen*

Im April 2021 passend zu Beginn der Pflanzensaison, durf-
ten wir bei der Griindershow ,Die Hohle der Lowen® den
POTTBURRI vorstellen. Wir konnten erfolgreich einen Deal
mit Ralf Dimmel abschlielfen. Durch den Medienauftritt
und das Wissen und die Kompetenz von Ralf Dimmel und
seinem Team konnten wir unseren Bekanntheitsgrad stei-
gern und wertvolle Erfahrungen im Bereich Presse, Recht,
Einkauf, Vertrieb und Produktmanagement sammeln.

POTTBURRI ist auf dem Weg
eine Marke mit hohem
Bekanntheitsgrad zu
werden und istim
Fachhandel ein Kauf-
argument fiir umwelt-
bewusste Kunden.
POTTBURRI is on its way
to becoming a brand
with high awareness
and is a selling point for
environmentally conscious
customers in the specialised
\ trade.

Excursus - Adventure ,,The Lions‘ Den*“
(German version of Shark Tank)

In April 2021, at the beginning of the planting season, we
were able to present the POTTBURRI at the start-up show
“The Lion's Den” We were able to successfully close a
deal with the investor Ralf Dimmel. Thanks to the media
presence and the knowledge and competence of Ralf Diim-
mel and his team, we were able to increase our level of awa-
reness and gain valuable experience in the areas of press,
law, purchasing, sales and product management.
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Floramedia // Floramedia

Floramedia setzt auf Recycling-Kunststoffe
sowie Zellulose. Bei den Etiketten stehen
Nachhaltigkeit und die Eignung fir die
spezielle Nutzung im Fokus.

o . s
Floramedia relies on recycled plastics as rs‘:fa*‘
well as cellulose. The labels focus on Z:
sustainability and suitability for specific uses.

OUR@” In seinem ,Green White Paper*
WHH'E EfN informiert das Unternehmen zu seinen
Pl alternativen Materialien.

In its ,Green White Paper,
the company provides information on its
alternative materials.

NACHHALTIGE KOMMUNIKATION - MASSGESCHNEIDERTE
LOSUNGEN FUR DIE GRUNE BRANCHE

Sustainable communication - tailor-made solutions for the green industry

Floramedia bezeichnet sich selbst als Vermarku ngsprofi mit
gartnerischer Seele. Vom Etikett bis zum individuellen Marke-
tingkonzept und vom Katalog bis zum Social Media Auftritt
bietet das Unternehmen alles fir die Kommunikation in der
Grinen Branche. Dabei ist das Unternehmen schon frih auf
die Suche nach nachhaltigen Alternativen gegangen, um den
Pflanzenabsatz auch in Zukunft zu sichern.

,Zukunft ist kein Schicksalsschlag, sondern die Folge der
Entscheidungen, die wir heute treffen (Franz Alt) Auch die
Unternehmen der Griinen Branche haben schon heute die
Moglichkeit, eine Entscheidung fir die Zukunft zu treffen:
mit Produkten und Marketingldsungen, die sowohl qualitativ
Uberzeugen als auch innovativ-nachhaltig sind. Keine leichte
Aufgabe, aber eine, der sich das Kommunikationsunterneh-
men Floramedia stellt. Ein Markenzeichen von Floramedia
sind die kanallibergreifenden, kreativen Medienldsungen,
die von der Konzeption tiber Fotografie und Design bis hin zu
Marketing-, Print- und Onlineerzeugnissen alle unter einem
Dach realisiert werden. Mit Produkten, malégeschneidert auf

Floramedia considers itselfa marketing specialist with a horti-
cultural soul. From labels to individual marketing concepts and
from catalogues to social media campaigns, the company of-
fers everything required for communication in the green sector.
As part of this, the company began to look for sustainable alter-
natives at an early stage in order to secure future plant sales.

“The future is not a stroke of fate, but the consequence of the
decisions we make today.” (Franz Alt) Companies in the green
sector have the opportunity to make decisions that will shape
the future: with products and marketing solutions that are
impressive in terms of quality, innovation and sustainability.
Not an easy task, but one that the communications company
Floramedia has taken on. A hallmark of Floramedia is its cross-
channel creative media solutions, from conception to photo-
graphy and design to marketing, print and online products,
all delivered from under one roof. Floramedia aims to help its
customers achieve long-term success by providing products
that are tailored to individual requirements while being as
sustainable as possible. Floramedia aims to develop distinctive

individuelle Anforderungen, will Floramedia seinen Kunden
zum langfristigen Erfolg verhelfen, und zwar so nachhaltig wie
moglich. Dabei soll bei Floramedia die gleiche Sorgfalt und
Prézision, die Betriebe in ihre Pflanzenkulturen stecken, in die
Entwicklung unverwechselbarer und umweltfreundlicher Lo-
sungen einflieléen.

Vom Traditionsunternehmen zum Vorreiter in Sachen
Nachhaltigkeit

Fast 100 Jahre nach der Griindung von Floramedia gehdren
Etiketten immer noch fest zur Produktpalette des Unterneh-
mens, darlber hinaus aber auch noch zahlreiche weitere
Leistungen. ,Wir sind spezialisiert auf die Griine Branche, in
der wir unsere Wurzeln haben: Hier kommen wir her und hier
gehdren wir hin, sagt Marco Schmitt, Geschéftsfiihrer von
Floramedia Deutschland. Dennoch versteht sich das Unter-
nehmen nicht nur als Traditionsbetrieb, sondern sieht sich
als Marktfuhrer in der Pflicht, eine Vorreiterrolle bei der Ent-
wicklung nachhaltiger Alternativen einzunehmen. So begann
schon vor 15 Jahren die Suche nach nachhaltigen Materialen
fir Pflanzenetiketten.

In der Zusammenarbeit mit Partnern, Kunden und Produzen-
ten mochte Floramedia positiven Einfluss auf umweltbewuss-
tes Handeln nehmen - in der Grlinen Branche und dariiber
hinaus in der gesamten Lieferkette. Eine speziell fir diesen
Bereich gegriindete Task Force verfolgt nicht nur Trends und
Innovationen im Bereich Nachhaltigkeit, sie macht sich ins-
besondere auch auf die Suche nach alternativen Rohstoffen
und schonenden Verarbeitungsmethoden. Die Nachhaltig-
keitsmission von Floramedia ist genau durchgeplant und
beinhaltet kurz- und langfristige Losungen um die Branche
weiter voranzubringen. Die einzelnen Schritte, alle Ergeb-
nisse und Ziele werden transparent im Floramedia ,Green
White Paper® kommuniziert wie etwa der Anspruch, bis zum
31.12.2030 keinerlei Materialien aus fossilen Rohstoffen in der
Pflanzenetiketten-Produktion mehr einzusetzen. Floramedia
will eine proaktive und fiihrende Rolle fir Nachhaltigkeit im
griinen Sektor einnehmen und seiner Verantwortung gerecht
werden, die Umwelt so wenig wie moglich zu belasten.

Kleine Schritte - groRe Wirkung

Nach und nach zu mehr Nachhaltigkeit, Floramedia arbeitet
kontinuierlich an der Verbesserung der Prozesse. Im Fokus
steht dabei insbesondere die Schonung der Ressourcen der
Erde, um fir nachfolgende Generationen den Lebensraum zu
erhalten. Das Unternehmen setzt auf erneuerbare Ressourcen
als Teil einer funktionierenden Kreislaufwirtschaft, um Abfall
weitestgehend zu vermeiden. Neben der Verringerung der
CO2-Bilanz sind Recyclingfahigkeit, Erneuerbarkeit und Ab-
baubarkeit die richtungsweisenden Faktoren.

Bei Floramedia werden daher fiir die Produktion Materialien
bevorzugt, die aus recycelten oder nachwachsenden Rohstof-
fen entstehen. So wurde bereits Anfang 2020 die Produktion
von Etiketten aus Polystyrol zu 100 % auf komplett recyceltes
Polystyrol umgestellt. Das 100 Prozent recycelte Polystyrol ist
in ausreichender Menge erhdltlich und weist im Bereich der
Kunststoffe eine hervorragende CO, Bilanz auf. Als gute Alter-

%7 floramedia

and environmentally friendly solutions with the same care and
precision that growers put into their plants.

From traditional company to sustainability pioneer

Almost 100 years after Floramedia was founded, labels are still
an integral part of the company’s product range along with nu-
merous other services. “We are specialised in the green sector,
where we have our roots: This is where we come from and this
is where we belong,” says Marco Schmitt, Managing Director
of Floramedia Germany. Nevertheless, the company sees itself
not only as a traditional business, but also as a market leader
with a duty to play a pioneering role in the development of sus-
tainable alternatives. The search for sustainable materials that
could be used for plant labels began 15 years ago already.

In cooperation with partners, customers and producers, Flo-
ramedia aims to have a positive influence on environmentally
conscious practices - both within the green sector and through-
out the entire supply chain. A task force set up specifically for
this purpose not only follows trends and innovations in the
field of sustainability, it also sets out to find alternative raw
materials and environmentally friendly processing methods.
Floramedia's sustainability mission is well planned out and in-
cludes short and long term solutions to move the industry for-
ward. The individual steps, results and targets are presented
with transparency in the Floramedia Green White Paper. This
includes, for example, the goal of eliminating the use of ma-
terials made from fossil resources in the production of plant
labels by 31 December 2030. Floramedia wants to take a
proactive and leading role for sustainability in the green sector
and live up to its responsibility to have as little impact on the
environment as possible.

Small steps - big impact

Little by little towards greater sustain-
ability, Floramedia is continu-
ously working to improve its
processes. The main focus is
on the conservation of the
earth's resources in order
to preserve the habi-
tat for future

Joris Verweij
(CEO Floramedia)

,lch bin der Uberzeugung,
dass wir als Marktfihrer die mora-
lische Pflicht haben, den Verbrauch von Kunststoff zu
minimieren. Eines unserer Ziele lautet, bis spatestens
2030 kein Material auf Basis fossiler Rohstoffe mehr
anzubieten.”

| believe that as market leaders we have a moral duty
to minimise the consumption of plastic. One of our
goals is to stop offering fossil-based materials
by 2030 at the latest.
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Marco
Schmitt,
Managing
Director Floramedia

LWir sind spezialisiert auf die
Grline Branche, in der wir unsere
Wurzeln haben. Hier kommen wir her
und hier horen wir hin. Vom Schreibtisch, an dem der Entwurf ent-
steht bis zum Produkt, das der Endkunde schlussendlich in Handen
halt, entwickelt und lebt Floramedia das Thema Nachhaltigkeit.

“We are specialised in the green sector, where we have our roots.
This is where we come from and where we belong. From the
desk where designs are created to the product that the
consumer finally holds in his hands, Floramedia de-

velops and lives sustainability.”

native zu klassischen Etiketten aus Kunststoff sind die Flora-
media FlorAqua-Etiketten: Ein 100 Prozent recyclebarer Kar-
ton auf Zellulosebasis wird mit FlorAqua versiegelt und damit
gegen dufere Einflisse widerstandsfahig gemacht. So ent-
steht ein feuchtigkeitsbestandiges Qualitatsprodukt, das ein-
fach dem Papierrecyclingprozess zugefiihrt werden kann. Der
perfekte Partner dazu ist das Stabchen TWIG. Genauso kos-
tenglinstig wie ein Kunststoffstabchen ist das aus Birkenholz
gefertigte Stdbchen FSC-zertifiziert und kompostierbar. Aber
nicht nur Etiketten, auch alle anderen Produkte wie Kataloge,
Flyer, Werbemittel fiir den Point of Sale etc. kdnnen auf und
aus nachhaltigen Materialien produziert werden. Mit nachhal-
tigen Losungen setzt man bei der Pflanzenvermarktung also
nicht nur auf einen modernen und zeitgemafien Auftritt, son-
dern man tut aktiv etwas fiir die Umwelt.

»Wer die Welt verandern will, muss bei sich selbst
anfangen.

Floramedia engagiert sich aber nicht nur bei den eigenen
Losungen und Produkten in Sachen Nachhaltigkeit. Auch im
Unternehmen selbst, ibernimmt man Verantwortung.

In der Produktion werden alle Prozesse kontinuierlich hinter-
fragt und verbessert, sodass im Zuge der Kreislaufwirtschaft
die Nachhaltigkeit weiter gesteigert werden kann. Zudem
wird der (unvermeidliche) Abfall soweit es geht, reduziert und
unnotiger Verschnitt bei der Produktion vermieden. Darliber
hinaus ist die Druckerei vor den Toren Amsterdams nicht an
das nationale Gasnetz angeschlossen, sondern kihlt und

Alternativen zu gangigen Kunststoffprodukten werden vor
der Markteinfihrung intensiv getestet. Das TWIG-Stdbchen ist
kostenglinstig und aus zertifiziertem Birkenholz.

Alternatives to common plastic products are intensively tested.
The TWIG stick is cheap and made of certified birch wood.

generations. To avoid waste as much as possible, the compa-
ny relies on renewable resources as part of a functioning cir-
cular economy. In addition to reducing the carbon footprint,
there are other key factors such as recyclability, renewability
and degradability.

This is why Floramedia prefers production materials that are
made from recycled or renewable raw materials. At the be-
ginning of 2020 production of labels made of polystyrene was
switched to 100% completely recycled polystyrene. The 100%
recycled polystyrene is available in sufficient quantities and
has an excellent carbon footprint compared to other plastics.
A good alternative to classic plastic labels are the Floramedia
FlorAqua labels: 100% recyclable cellulose-based cardboard
is sealed with FlorAqua which makes it resistant to external
influences. The result is a moisture-resistant, high-quality
product that can easily be sent to the paper recycling pro-
cess. The perfect match for this is the TWIG stick. Made from
birch wood, the stick is just as inexpensive as a plastic stick
while being FSC-certified and compostable. However, it is not
only labels, but also every other product such as catalogues,
flyers, advertising material for the point of sale etc. that can
be produced with and from sustainable materials. With its
sustainable solutions, the horticultural marketing company
is not only focusing on a modern and contemporary identity,
but is also actively contributing to the preservation of the
environment.

»If you want to change the world, you have to start with
yourself

Floramedia is not only committed to sustainability in its own
solutions and products. The company also takes responsibility
for itself.

Every production process is continuously scrutinised and im-
proved to further increase sustainability as part of the circu-
lar economy. In addition, (unavoidable) waste is reduced as
much as possible and unnecessary waste is eliminated during
production. Furthermore, the printing plant on the outskirts of
Amsterdam is not connected to the national gas grid, but in-
stead cools and heats the office space and machinery via heat
recovery. All electricity is, of course, 100% green-generated.

eﬁaflor
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heizt die Buroflachen und Maschinen mittels Warmertckge-
winnung. Samtlicher Strom ist natirlich zu 100 Prozent griin
erzeugt. Marco Schmitt fasst es konkret zusammen: ,Vom
Schreibtisch, an dem ein Entwurf entsteht, bis zum Produkt,
das der Endkunde schlussendlich in den Handen halt, ent-
wickelt und lebt Floramedia das Thema Nachhaltigkeit und
wird damit seiner Mission gerecht - flr die Umwelt und die
Zufriedenheit der Kunden.

Sammelstation
fur recyclingféhiges Material.
Collection station for recyclable material.

Marco Schmitt sums it up in concrete terms: “From the desk
where designs are created to the product that the customer
holds in their hands, Floramedia develops and embraces sus-
tainability and lives up to its mission - for both the environment
and customer satisfaction.”

Nachhaltigkeit als Leitfaden: Die Druckerei von Floramedia kiihlt
und heizt Biiros und Maschinen mittels Warmertickgewinnung.
Sustainability as a guiding principle: Floramedia's print shop
cools and heats the offices and machines using heat recovery.

Lebendiges und aktives Miteinander.

Eine unserer starken Dienstleistungen sind Erfa-,
Aktiv- und Systemgruppen sowie Stammtische.
Profitieren Sie vom Erfahrungsaustausch mit Kol-
legen und kompetenten betriebswirtschaftlichen

Einkaufs- u. Marketingverbund Beratungen.
fir Gartner und Floristen
Watzmannstralte 3
90471 Nirnberg

Wir freuen uns auf ein gemeinsames Wiedersehen
zu den nachsten Branchen-Treffen!

Wir stehen unseren

Mitgliedern stets zur Seite!
Unser Motto ,Gemeinsam
stark in die Zukunft leben
wir seit Uber 25 Jahren —

und gerade jetzt!

Profitieren Sie von
den ekaflor-Vorteilen:

W Einkauf
W Marketing
W Konzepte

¢ Beratung

Kontakt

E: info@ekaflor.de

T: +49 (0) 911 /98 116 60
F: +49 (0) 911 /98 116 65

www.ekaflor.de
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Die Firma WEBER hat sich auf nachhaltige Verpa-
ckungslosungen fur die Blumenbranche spezialisiert
und ist fir ihre ,Mixed-Paper“-Titen bekannt.

bloom guard - WEBER Verpackungen // bloom guard - WEBER Verpackungen

WEBER specialises in sustainable packaging
solutions for the flower industry and is known
for its mixed paper sleeves.

,»NACHHALTIGKEIT IST FUR UNS ALTERNATIVLOS*
,FOR US, SUSTAINABILITY IS OUR ONLY OPTION”

\/erpackungshersteller WEBER Verpackungen unterstiitzt
die griine Branche mit cleveren Produktlésungen, in einer
eigenen Produktlinie. Dabei setzt das Unternehmen bei der
Tutenproduktion vor allem auf Papier.

Sie schitzt das Produkt, dient als Werbetrager und sollte das
Produkt moglichst attraktiv prasentieren: die Verpackung.
Dass diese auch noch maglichst ressourcenschonend sein
soll, wird nicht nur von der Politik gefordert, sondern auch
vom Handel und den Verbrauchern.

Ein Unternehmen, das auf nachhaltige Verpackungen fir
die Pflanzen-, Blumen- und Krauterbranche spezialisiert ist,
ist die Firma WEBER Verpackungen - Die TUtenmacher aus
Wickede/Ruhr. Das innovative Familienunternehmen hat eine
lange Tradition und viel Erfahrung, denn es fertigt bereits seit
mehr als 130 Jahren flexible Verpackungen aus Papier.

»bloom guard“ - Verpackungen fiir den Gartenbau

Die Produktgruppe ,bloom guard®, die alle Verpackungen
fur die Grine Branche umfasst, kam vor rund sieben Jah-
ren hinzu. Und das direkt sehr erfolgreich, da WEBER 2015
den Deutschen Verpackungspreis und 2017 den World Pack-
aging Award fir bloom guard erhielt.

P ackaging manufacturer WEBER Verpackungen supports
the horticulture industry with smart product solutions in a
dedicated product line. The main material used in the bags
it manufactures is paper.

The packaging: it protects the product, it can be used to get
an advertising message across and it helps present the prod-
uct in the best possible light. And it's not just policymakers
who are calling for packaging to be as resource-friendly as
possible, but retailers and consumers as well.

One company that specialises in sustainable packaging
for the plant, cut flower and herb industry is WEBER Ver-
packungen based in Wickede (Ruhr). This innovative family
business has a long track record and a wealth of experi-
ence, having been manufacturing flexible paper packaging
for more than 130 years.

»bloom guard“ - Packaging for the green sector

Its bloom guard product group, which includes all forms of
packaging for the horticulture industry, was added around
seven years ago. And with considerable success: WEBER
won the German Packaging Award in 2015, and bloom
guard won the World Packaging Award in 2017.

Gemeinsam mit seinen gut 200 ,Tltenmachern® arbeitet
Geschaftsfiihrer Klaus Jahn an individuellen Kundenlésun-
gen. ,Dass Verpackungen aus Papier umweltfreundlicher
als herkémmliche Folienverpackungen sind, missen wir
zum Glick niemandem mehr erklaren. Wir fokussieren uns
darauf, die Kundenbediirfnisse abzudecken und der Bran-
che innovative Produktvarianten zu préasentieren, die die
Kreislauffahigkeit verbessern und trotzdem die Marktan-
forderungen an Produktschutz, Présentation und Handling
erfillen®.

So hat das Unternehmen letztes Jahr bereits mehrere kom-
plette Papier-Produktlésungen gelauncht, die das beson-
dere Unternehmens-Know how unterstreichen.

Nassfeste Papiere fiir ein gutes Handling

Beim ,bloom guard Mixed Paper“ handelt es sich zum Bei-
spiel um eine Verpackung fir Schnittblumen, die aus zwei
verschiedenen Papierqualitdten besteht. Der obere Teil
des Beutels (> 90 %) besteht aus nicht nassfestem Stan-
dardpapier, der untere Teil des Beutels zu ca. 5 -7 % aus
nassfestem Papier. Das heif3t, der Beutel ist nur da nassfest,
wo es sein muss - namlich unten, wo die Schnittblumen in
einer Vase oder einem Eimer mit Wasser in Kontakt kom-
men. Spart Kosten und ist besser beim Recycling. So kann
sowohl der Handel als auch der Verbraucher die Umwelt
schonen und gleichzeitig Geld sparen.

Eine interessante Variante der Mixed Paper-Losung ist der
bloom guard Clean Base, der fiir Topfpflanzen geeignet ist.
Erbesteht ebenfalls aus den beiden Papierqualitdten Stan-
dardpapier und nassfestem Papier. Zusatzlich optimiert
ein geschlossener, an den Seiten ausgestanzter Boden die
Prasentation. Zum einen hat die Pflanze im bloom guard
Clean Base einen stabilen Stand am POS und dem Kassen-
band und zum anderen bleibt alles rundum sauber, da kei-
ne Erde durchsickern kann. Der bloom guard Clean Base
besteht zu 100 % aus Papier, bietet dem Endkunden aber
dennoch eine gute Sicht auf die Pflanze, da die Hohe der
Vorderseite variiert werden kann.

Pergamin - Transparenz als Eyecatcher

Ein weiteres Beispiel flr eine kreative Produktlosung ist
der bloom guard mit dem transparenten Papier Pergamin.
Wenn das Produkt sichtbar, geschitzt und plastikfrei sein
soll, ist diese Materialkombination aktuell die erste Wahl.
Vielen Handlern und Produzenten ist der Blick auf den
oberen Teil der Pflanze besonders wichtig, z.B. wenn die
Blite in ihrer vollen Pracht oder Krauter besonders appe-
titlich prasentiert werden sollen” berichtet Key Accountler
Thomas Leithe von seinen Gesprdchen mit Kunden. ,Fur
diese Kunden, die natirlich auch an einer 100 %-Papier-
Losung interessiert sind, haben wir den bloom guard Per-
gamin entwickelt. Der bloom guard Pergamin besteht -
wie der Name schon vermuten |&sst - am oberen Rand aus
Pergamin. Dabei handelt es sich um ein glattes, glanzen-
des Papier, das die Pflanze durch seine Transparenz zum
Eyecatcher macht. Pergamin ist atmungsaktiv und vollig
frei von chemischen Zusétzen. Ob es sich bei dem Perga-

Managing Director Klaus Jahn and his 200-strong team of
bag makers specialise in individual customer solutions. “For-
tunately, we no longer have to explain to people that paper
packaging is more environmentally friendly than conven-
tional film packaging. We specialise in meeting customer
needs and presenting the industry with innovative product
variants that improve recyclability whilst still meeting market
demands for product protection, presentation and handling.”

Last year, for example, the company has already launched
several complete paper product solutions that highlight the
company’s special expertise.

Wet-strength papers for good handling

Bloom guard Mixed Paper packaging is designed for cut flow-
ers and is made from two different paper qualities. The top
part of the bag (> 90%) consists of non-wet-strength standard
paper, while the bottom part is made of around 5-7% wet-
strength paper. In other words, the bag is only wet strength
where it needs to be - at the bottom, where the cut flowers
come into contact with water in a vase or bucket. Not only
does this cost less but it also makes the packaging easier to
recycle, enabling both retailer and consumer to protect the
environment and save money at the same time.

£R

FEST,

Oben unbehandelt, unten nassfest - so werden Papierlésungen
optimal nutzbar. Untreated on top, wet-strengthened underneath -
this is how paper solutions become optimally usable.
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Mit transparentem Pergamin
bleibt das Produkt und seine
Qualitat im Handel gut
sichtbar.

minrand nur um weni-
ge Zentimeter handelt
oder ob der halbe Beutel
aus Pergamin besteht, ent-
scheidet ganz allein der Kun-
de individuell nach seinen Vor-
stellungen.

Egal um welche Produktvariante es sich
bei den kompletten Papier-Lésungen handelt, alle

sind zu 100 % recycelbar und werden aus FSC®-zertifizier-
tem Papier (FSC®-C105659) hergestellt.

Der kundenspezifische Druck wird in héchster Flexodruck-
qualitdt mit bis zu 10 wasserbasierten Farben umgesetzt.
,unsere Kunden schatzen an uns, dass Sie die fir lhre Be-
dirfnisse im Hinblick auf Grolke, Form und Materialqualitat
optimale Verpackung erhalten® so Klaus Jahn, ,und gleich-
zeitig alles aus einer Hand bekommen: Angefangen bei der
kompetenten Beratung, Uber die Konzeption und die Um-
setzung der Grafik, bis hin zur Produktion.” Auch die Auslie-
ferung zum Kunden setzt das Unternehmen

mit dem eigenen Fuhrpark um und
profitiert durch den giinstig gele-
genen Standort mitten in Europa
von kurzen Transportwegen.

Klaus Jahn,
CEO WEBER Verpackungen
GmbH & Co KG

Nachhaltigkeit ist die entscheidende

bloom guard - WEBER Verpackungen // bloom guard - WEBER Verpackungen

With transparent glassine
paper, the product and its
quality remain clearly
visible at the
point of sale.

An interesting  variant
of the mixed paper solu-
tion is bloom guard Clean
Base, which is suitable for pot
plants. This also consists of a
combination of standard and wet-
strength paper. Its closed base with cut
outs at the sides optimises presentation: not
only does bloom guard Clean Base keep plants
stable at the POS and on the checkout belt, but it also helps
keep the area around the plants clean as no soil can escape.
Despite being made of 100% paper, bloom guard Clean Base
still gives the consumer a good view of the plant as the height
of the front can be varied.

Transparency as an eye-catcher
Another example of a creative product solution is bloom
guard with transparent glassine paper. If you want your
product to be visible, protected and plastic-free, then this
combination of materials is the ideal choice. Key account
manager Thomas Leithe has had numerous conversations
with customers on this subject. “Being able to see the top
part of the plant is a particularly important feature for
many retailers and producers, such as when the blooms
have to be presented in all their glory or herbs need to
be appetisingly displayed,” he reports. ,For these cus-
tomers, who are naturally interested in a 100% paper
solution, we have developed bloom guard Glassine.”
Bloom guard Glassine features - as the name suggests
- a top edge made of glassine, a smooth, shiny, trans-
parent paper that transforms plants into eye-catchers.
Glassine is breathable and completely free from chemical

Das nachhaltige Handeln von WEBER wird durch diverse
Zertifizierungen (BRC, FSC, PEFC, Blauer Engel, WPV Ver-
haltenskodex, SEDEX Member) auch offiziell bestéatigt. Als
die wichtigsten Nachhaltigkeitsziele gibt das Unterneh-
men die Entwicklung ressourcenschonender Verpackun-
gen, den Einsatz von nachhaltigen und energieeffizienten
Produktionsverfahren, den umweltvertraglichen Umgang
mit Chemikalien sowie die Reduzierung von Abfall an.

LAls Familienunternehmen ist Nachhaltigkeit die entschei-
dende Grundlage unseres Handelns. Nicht nur bezogen auf
die hergestellten Produkte, sondern auch auf unternehme-
rische Entscheidungen, die immer auch die zukunftsfahige
Entwicklung des Unternehmens mit Blick auf die nachste
Generation berlcksichtigen mussen®, fasst Klaus Jahn die
Nachhaltigkeitspolitik von WEBER zusammen. ,Nachhal-
tiges Handeln ist fir uns alternativlos, denn wir mochten
fir unseren Titenmacher-Nachwuchs bzw. die nachste
Generation einen Beitrag flr eine intakte Umwelt und Ge-
sellschaft leisten.”

its own fleet of vehicles for customer deliveries and is con-
veniently located at the centre of Europe close to major
transport routes.

WEBER’s sustainability credentials are officially confirmed
by various certifications (BRC, FSC, PEFC, Blauer Engel, WPV
Code of Conduct, SEDEX member). The company's main
sustainability goals are developing resource-efficient pack-
aging; using sustainable, energy-efficient production pro-
cesses; using chemicals responsibly and reducing waste.

Klaus Jahn on WEBER’s sustainability policy: ,As a family
business, sustainability is fundamental to everything we do.
Not only in terms of the products we make, but also in terms
of our business decisions, which we always make with the
future development of the company and the next genera-
tion in mind,” he says. ,For us, doing business sustainably is
our only option, as we want to do our bit in preserving the
environment and society for the bag makers of the future
and the next generation in general.“
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Grundlage unseres Handelns. Nicht nur
bezogen auf die hergestellten Produkte, sondern auch
auf unternehmerische Entscheidungen, die immer auch die
zukiinftige Entwicklung des Unternehmens mit Blick auf die
nachste Generation beriicksichtigen missen.

additives. It's entirely up to the customer whether the bag has
a glassine edge just a few centimetres in height or consists of
50% glassine.

Regardless of the product variant, all complete paper so-
lutions are 100% recyclable and are made of FSC® certified
paper (FSC® C105659). Labels are custom printed using
top-quality flexo printing with up to 10 water-based inks.
,Our customers appreciate that we can supply packaging
that precisely meets their needs in terms of size, shape
and material quality,” says Klaus Jahn. “Plus the fact that
we are a one-stop shop, where you can obtain everything
from expert advice and product design through to graphics
implementation and production.“ The company also has

,Sustainability is fundamental to everything we do. Not only

in terms of the products we make, but also in terms of our
business decisions, which we always make with the
future development of the company and the next
generation in mind.”
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Der BGl eV, ® ®

ist die bundesweite Interessenvertretung der deutschen
Schnittblumen- und Topfpflanzengrof3handler sowie der Importhandler.

Wir fordern die nationale, internationale und interne Vernetzung,
innerhalb und aulderhalb der griinen Branche,

und sind lhr Partner fir die Entwicklung von Zukunftsstrategien und
Perspektiven flir den GroRhandel.

Wir setzen uns ein, damit Sie erfolgreich arbeiten konnen.
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BGI Verband des Deutschen Blumen- Grof3- und Importhandels e.V.
Carl-Kiihne StralRe 2, 47638 Straelen
E-Mail: info@bgi-ev.de Web: www.bgi-ev.de




