
Partner aus der Zulieferindustrie sind interessante Gesprächs­

partner, weil sie Branchenentwicklungen intensiv wahrnehmen 

und begleiten. Wir sprachen mit Floragard-Geschäftsführer Karl-

Heinz Dautz über seine Eindrücke zur Situation im Gartenbau und 

seine Erfahrungen mit neuen Wegen im Unternehmen.

„Wir sind in einem großen 
Veränderungsprozess“

I n t e rv i e w pa r t n e r

Karl-Heinz Dautz

(43) absolvierte ein Studi­

um zum Staatlich geprüften 

Betriebswirt EDV/Be­

triebsorganisation. Seit 

2006 ist er Geschäftsführer 

der Floragard Vertriebs 

GmbH für Gartenbau, wo er 

sich seither insbesondere 

um die Neustrukturierung 

des Unternehmens küm­

merte. Davor war er mit 

kaufmännischen und ge­

schäftsführenden Aufgaben 

in verschiedenen Unter­

nehmen der Lebensmittel­

industrie (Langnese-Iglo, 

Tchibo) und später dem 

Gartenbau (Carl Sperling) 

tätig. Karl-Heinz Dautz ist 

verheiratet und hat zwei 

Kinder.

DEGA: Im Gartenbau hört 

man zur Wirtschaftskrise im-

mer wieder, man würde die-

se nicht oder kaum merken. 

Wie erleben Sie die Situation 

in der Zulieferindustrie? 

Karl-Heinz Dautz: Das eine ist 

die nationale Sicht, das andere 

die internationale Sicht. Global 

merken wir die Wirtschaftskrise 

durchaus. Beispielsweise ver­

schlechtern sich die Rahmenbe­

dingungen zur Finanzierung vor 

allem im europäischen Ausland; 

besonders die Zinsentwicklung 

zieht international sehr stark an. 

Wir erleben beispielsweise, dass 

Kreditversicherer selbst große 

solvente Kunden im Ausland 

weniger versichern und das Ri­

siko stark auf uns abwälzen. Wir 

haben Kunden, die von 300 oder 

400 000 Euro Kreditlimit mal 

eben auf 10 oder 20 000 Euro 

runtergefahren werden. Das sind 

Kunden, mit denen wir jahrelang 

gute Erfahrungen gemacht ha­

ben und die wir auch weiterhin 

beliefern wollen. Da müssen wir 

nach neuen Wegen suchen, die 

Lieferungen abzusichern , ohne 

dass das Risiko zu stark nur auf 

unserer Seite liegt.

Welche Länder betrifft das 

insbesondere?

Vor allem in Spanien ist es der­

zeit problematisch. Wir merken 

es in Italien und ganz schlimm 

momentan in Griechenland. Üb­

rigens kommen fürs Auslands­

geschäft weitere Herausforde­

rungen dazu. Im Schifffahrtsbe­

reich sind Transportkapazitäten 

knapp oder werden künstlich 

knapp gehalten. Teils fahren 

Schiffe langsamer, um Sprit zu 

sparen, wo deshalb Liefertermi­

ne in entfernte Länder nur sehr 

schwer eingehalten werden 

können. Teils haben sich Contai­

nerpreise über Nacht verdop­

pelt, was dann jede Kalkulation 

überflüssig macht, weil die Wirt­

schaftlichkeit nicht mehr gege­

ben ist. Dies betrifft vor allem 

das Baltikum, Asien und den 

nahen Osten. Im Baltikum ist 

außerdem die Lkw-Verfügbar­

keit haarsträubend. Man muss 

sich sehr viel einfallen lassen, 

um den Transport von dort zu 

organisieren, oder aber neue 

Logistikwege und auslandsnahe 

Produktionsstätten suchen und 

langfristig aufbauen.

Schlägt sich die schwierige 

Transportsituation auf die 

Preise nieder?

Selbstverständlich. Das betrifft 

allerdings  alle in der Branche. 

Was uns mehr Kopfzerbrechen 

macht: Wir wollen für Zuverläs­

sigkeit stehen und sagen einen 

verbindlichen Lieferzeitpunkt 

zu. Diese Zuverlässigkeit und 

Verbindlichkeit, die wir als Mar­

kenunternehmen verkaufen 

wollen, wird durch die genann­

ten Probleme natürlich erheb­

lich erschwert, weil wir eben 

selber von anderen abhängig 

sind. Das ist eine große Heraus­

forderung für uns. Bisher haben 

wir das aber alles zum Wohle 

unserer Kunden gemeistert. 

Wie sieht die Marktsituation 

zum Saisonstart in diesem 

Jahr aus?

Die allgemeine wirtschaftliche 

Situation, die wir in Deutschland 

im Gartenbau haben, wird na­

türlich enorm beeinflusst vom 

Wetter. Im Gartenbau hängen 

wir wegen des langen Winters 

in diesem Jahr wenigstens sechs 

Wochen hinterher. Die Gärtner 

sind ihre Frühjahrsblüher nicht 

losgeworden, ganze Kulturen 

mussten auf den Kompost ge­

bracht werden. Das Hobbyge­

schäft im DIY (Do-it-yourself-

Bereich) war nicht so stark be­

troffen, weil das Geschäft dort 

ohnehin später losgeht. Dort 

können wir einen großen Teil 

sicherlich wieder gutmachen. 

Dass wir sowohl den Er­

werbsgartenbau mit Substraten 
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beliefern als auch den Consu­

merbereich und dann auch noch 

beides sowohl national wie in­

ternational ist ein Vorteil für uns. 

Eine klare Stärke!

Vor allem bei Blumenerden 

fällt am Markt immer wieder 

das Stichwort „Bioerden“. 

Gibt es da wirklich so etwas 

wie einen Trend? 

Der Biotrend ist nicht neu, er 

wird eben immer wieder neu 

aufgegriffen, nicht nur im Subs­

tratbereich, sondern überall. 

Mittlerweile gibt es ja kaum 

noch ein Produkt, das es nicht 

auch in Bioform gibt. Allerdings 

betrifft dies vor allem den Er­

nährungsbereich. Was „bio“ bei 

Erden und Substraten betrifft: 

Da muss zunächst auch einfach 

erst einmal geklärt werden, was 

überhaupt ein Biosubstrat ist. 

Da gibt es unterschiedliche Vor­

stellungen. Auch Torf hat eine 

natürliche Herkunft, ist also bio. 

Aus Torf wird mancherorts so­

gar Brot gebacken – mehr bio 

geht nicht. Für mich bedeutet 

bio, dass ich auf bestimmte che­

misch hergestellte mineralische 

Dünger verzichte. Im Consumer­

bereich ist das ein Thema bei 

den Erden, die für Gemüse und 

Kräuter gedacht sind. Da wer­

den die Leute immer mehr dar­

auf achten, auch Erden zu kau­

fen, bei denen sie sicher sein 

können, dass nicht irgendwel­

che Schadstoffe über die Blu­

menerde oder über die Dünger 

in die Pflanze kommen.

Selbst bei den großen Biover­

bänden gibt es kaum eine ver­

nünftige Definition, was denn 

bio hinsichtlich Torf bedeutet. 

Natürlich: Mancher versteht un­

ter bio bei Erden, dass kein Torf 

oder nur wenig enthalten  ist. 

Dazu ist zu sagen: In Deutsch­

land wird zwar immer noch Torf 

abgebaut, aber schon seit vielen 

Jahrzehnten kein neues Moor 

mehr dafür trockengelegt. Wenn 

man sich weltweit ansieht, was 

an Torf für den Gartenbau ver­

wendet wird, dann ist das ein 

Bruchteil von dem, was abge­

baut wird. Der meiste Torf wird 

energetisch verwandt.

Fl o r aga r d Info 
Über 90-jährige Geschichte 

Einen Einblick in die Produktion von Erden und Substraten gibt 
unser Bilderspaziergang durch das Erden- und Kompostwerk 
Heinrich Strenge in Rauderfehn. Diesen finden Sie auf unserer 
Homepage unter www.dega-gartenbau.de im Menüpunkt 
„Aktuell“, „DEGA war da“

Am 21. Mai 1919 wurde der 

Torfstreuverband in Berlin ge­

gründet und die Qualitätsmarke 

„Floratorf“ geschaffen. Seit 

1934 wurden Erwerbsgärtner 

über eine Tochterfirma stärker 

beraten. Nach dem Krieg, im 

Jahr 1946, wurde der Firmensitz 

nach Oldenburg verlegt. Seit 

1950 exportiert das Unterneh­

men ins Ausland. 1959 wird das 

erste industriell hergestellte 

Substrat auf Torfbasis unter 

dem Namen TKS Torfkultursub­

strat auf den Markt gebracht. 

Seit 1982 bietet das Unterneh­

men besondere Produkte auch 

für Hobbygärtner. 1991 firmiert 

die Torfstreuverband GmbH in 

die Floragard Vertriebs GmbH 

um. 2007 wird ein Restrukturie­

rungsprojekt für Floragard ge­

startet, um das Unternehmen 

auf eine gesunde Grundlage für 

die Zukunft zu stellen.

Daten zum Unternehmen: 

Stammkapital: 2,72 Mio. Euro½½

Umsatz 2008: 93,4 Mio. Euro½½

Absatzmenge 2008: knapp  ½½

2 Mio. Kubikmeter Erden und 

Substrate

Mitarbeiter Zentrale: 100½½

Mitarbeiter Werke (saisonal): ½½

620

Gesellschafterwerke: 20½½

Partnerwerke: 28½½

Sehen Sie einen Markt für 

Biosubstrate im Erwerbsgar-

tenbau?

In der Produktion ist der Wett­

bewerb nach wie vor sehr stark. 

Da geht sehr viel über den Preis. 

Den Bedarf für Biosubstrate 

sehe ich wohl. Hier bieten wir 

schon lange entsprechende, si­

chere Biosubstrate an. Der Er­

websgartenbau wird aber auch 

in den nächsten Jahrzehnten auf 

Torf setzen, weil es schlichtweg 

an Alternativen fehlt, die die 

gleichen Voraussetzungen bie­

ten wie Torf. 

Geht die Entwicklung bei 

Substraten eher zu Einheits-

substraten oder eher zu ein-

zelbetrieblich orientierten 

Spezialmischungen?

Ich denke, dass sich der Markt 

hier teilt. Es gibt Anbieter wie 

wir auch, die ganz klar auf Be­

ratungskompetenz setzen, wir 

haben über 90 Jahre Know-How 

in der Erstellung von Substraten. 

Wir entwickeln selber Substrate, 

haben eine umfangreiche eige­

ne Rezepturdatenbank mit über 

3 000 Rezepturen. Damit können 

wir unseren Kunden sehr indivi­

duelle Lösungen bieten. Am 

Markt gibt es vielleicht noch 

zwei, drei andere Lieferanten 

mit der gleichen Philosophie, 

der Rest geht auf die Preisschie­

ne und bietet Standardsubstra­

te billig an. Beides hat seine 

Berechtigung: Es gibt Erwerbs­

gartenbauer, die den preissen­

siblen Markt bedienen, und es 

gibt solche mit Spezialkulturen, 

die alles für die beste Qualität 

ihrer Produkte tun. Wir sehen 

unsere Kompetenz nach wie vor 

bei Spezialsubstraten. Aus un­

serer Sicht geht der Trend wei­

terhin in Richtung Beratung und 

Rezepturkompetenz in den Zu­

sammensetzungen. Deshalb 

haben wir ein Labor und ausge­

bildete Fachleute mit hoher 

fachlicher Kompetenz, das ist 

unser Weg. Trotzdem: Wer will, 

bekommt auch bei uns günstige 

Einheitssubstrate – denn für 

manche Kulturen reicht das ja 

tatsächlich auch aus. 
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Hat die Entwicklung auch 

etwas mit den verschiede-

nen Märkten zu tun?

Auf jeden Fall. In China zum Bei­

spiel ist die Bromelie fast eine 

Volkspflanze. Dort haben alle 

wichtigen Lieferanten deshalb 

ein Bromeliensubstrat im Sorti­

ment. Mit einem Bromeliensub­

strat, mit dem wir in China er­

folgreich sind, werden wir aber 

in Italien nichts werden, einfach 

weil dort ganz andere Rahmen­

bedingungen herrschen, was 

die Rohstoffe oder auch die 

Wasserqualität betrifft. Unser 

Leiter der Fachabteilung Garten­

bau, Herr Temming, fliegt um die 

Welt und entwickelt auf Grund­

lage der Bedingungen vor Ort 

Substrate, die für die Situation 

dort passen. Es ist eben etwas 

anderes, ob ich ein Substrat für 

die Melonenzucht in Marokko, 

für Bromelien in China oder für 

Callunen in Deutschland brau­

che. Übrigens werden Wünsche 

zu Spezialsubstraten auch häu­

fig von den Gärtnern selbst an 

uns herangetragen, die eine Re­

zeptur für eine Spezialkultur 

benötigen und die das von uns 

gemischt haben wollen. Für 

manche hat das sicher auch mit 

Identität zu tun. In der Schweiz 

habe ich erlebt, dass von meh­

reren Betrieben nebeneinander 

mit gleichen Kulturen jeder ein 

eigenes Substrat haben will, um 

sich darüber zu differenzieren.

Sie haben in den letzten Jah-

ren in Ihrem Unternehmen 

Vieles verändert und vor-

wärtsgebracht und sind im-

mer noch dabei. Was ist Ih-

nen als Geschäftsführer 

dabei wichtig?

Wir sind in einem großen Verän­

derungsprozess seit drei, drei­

einhalb Jahren. Die große Her­

ausforderung ist, diesen Prozess 

dauerhaft zu installieren und 

Management, Mitarbeiter und 

Gesellschafter dabei mitzuneh­

men. Dazu gehört auch, die Leu­

te dazu zu bringen, dass sie 

Spaß an Veränderung haben. 

Wie nehmen Sie Ihre Mitar-

beiter auf dem Weg der Ver-

änderungen mit?

Das kriegen Sie nur über Konti­

nuität über lange Zeiträume hin, 

über viel Gespräche, über viel 

Information. Wir informieren 

unsere Mitarbeiter ausführlich 

über die Unternehmenszahlen 

und über Projekte, die im Unter­

nehmen laufen. Wenn man neu 

in ein Unternehmen kommt, ist 

es zunächst einmal schwierig, 

die Leute für Änderungen zu 

gewinnen. Am Anfang ist man 

einfach nur der Spinner, der vie­

le neue Ideen hat. Im Lauf der 

Zeit merken die Mitarbeiter, 

dass sich tatsächlich Dinge nach 

vorne verändern. Wir haben un­

ser Eigenkapital in den letzten 

drei Jahren fast verdoppelt, die 

Liquidität ist wieder sehr gut. 

Wir sind insgesamt gut aufge­

stellt, die Prozesse laufen viel 

besser, wir haben beispielswei­

se innerhalb von einem halben 

Jahr SAP eingeführt. Unser Mar­

keting hat sich verändert. Unser 

Außenauftritt ist zum Beispiel 

wesentlich dynamischer gewor­

den, viel frischer. Für die Mitar­

beiter ein Signal: Was wir anfan­

gen, wird auch erfolgreich zu 

Ende gebracht und funktioniert 

hinterher. 

Das heißt, so ein Erneue-

rungsprozess im Unterneh-

men ist gleichzeitig auch 

Mitarbeiterentwicklung.

Wenn Mitarbeiter eine Perspek­

tive sehen im Unternehmen und 

wie sich das Unternehmen ent­

wickelt, dann sind sie auch stolz 

auf ihr Unternehmen und arbei­

ten dort gern. Wir brauchen 

Mitarbeiter, die engagiert für die 

Marke einstehen. Das muss 

man am Telefon merken, das 

muss man merken, wenn man 

sonst mit einem Mitarbeiter re­

det. Das ist es, was ein Marken­

unternehmen ausmacht. Dann 

tragen Mitarbeiter auch die Vi­

sionen der Firma mit.

Ihre neuen knallgelben Fir-

menfahrzeuge sind nach au-

ßen eine sehr auffällige Neu-

erung.

Wir haben etwa 40 Dienstwa­

gen, die auf die Firma laufen, 

und das international. Das sind 

ungefähr 4 Mio. gefahrene Kilo­

meter, und überall werden wir 

gesehen mit diesen Autos. Und 

die sind eben nicht rot mit ei­

nem kleinen dezenten Hinweis 

am Nummerschild, sondern sind 

knallsignalgelb, und dann steht 

da Floragard hinten und vorn 

drauf, das hat einen hohen Auf­

merksamkeitswert. Nicht nur 

die Außendienstler fahren diese 

Fahrzeuge, sondern jeder im 

Unternehmen, dem ein Dienst­

wagen zusteht, mich einge­

schlossen. Das war für unsere 

Führungskräfte schon ein abso­

luter Tabubruch, nicht mehr 

schwarze Wagen zu fahren, son­

dern gelbe. Jetzt machen wir 

das schon ein paar Monate mit 

den Autos und die Leute kom­

men und sagen:  Was wir für 

eine Aufmerksamkeit bekom­

men, ist unglaublich. Wenn man 

drei Mal an dieselbe Tankstelle 

kommt, wird man angespro­

chen: „Floragard – sind das nicht 

die? Was machen die denn?“ 

Die Mitarbeiter merken das nun 

und sind vielleicht sogar ein 

bisschen stolz drauf, dass wir 

etwas machen, was provoziert 

und andere sich vielleicht nicht 

trauen würden.

Mit Karl-Heinz Dautz  

sprach Christoph Killgus  

Mitte März in Oldenburg

Der Markt verändert sich heute 

so schnell, dass man die Ge­

schäfte nicht einfach zwei, drei 

Jahre so laufen lassen kann.

Der Innovationsprozess hat 

nun zu ersten Ergebnissen ge­

führt. Das sind zum Beispiel 

Bioerden, das sind Grow Bags 

und torffreie Erden. Auch unse­

re Anwachsgarantie vermarkten 

wir jetzt deutlicher. 

Wie sieht Ihre Mitarbeiter-

philosphie aus?

Für mich steht in der Unterneh­

mensführung die Mitarbeiter­

entwicklung ganz oben. Das 

fängt an mit einem Programm 

für unsere acht Auszubildenden. 

Dort haben wir ein ganz einfa­

ches Motivationsprinzip: Jeder 

Azubi, der seine Abschlussprü­

fung mit einer Eins besteht, be­

kommt bei uns für zwei Jahre 

einen Zeitvertrag. Jeder, der mit 

einer Zwei abschließt, bekommt 

einen Einjahresvertrag, bei den 

anderen entscheiden wir je 

nach Bedarf. Und dieser Anreiz 

funktioniert, die Azubis geben 

richtig Gas. Sie werden syste­

matisch gefördert und überneh­

men wirkliche Sachbearbeiter­

aufgaben. Sie fahren mit auf 

Messen. Unsere Azubis sind üb­

rigens alle mindestens zwei­

sprachig zusätzlich zur Mutter­

sprache. Wenn sich hier jemand 

schwertut, wird er geschult. 

Jeder Auszubildende, der seine  
Abschlussprüfung mit einer Eins  
besteht, bekommt bei uns einen 
Zeitvertrag für zwei Jahre
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