










Tendence als  
Inspirationsquelle

Showrooms, Messestände und floristische Demonstrationen dienen 
der trendigen Warenpräsentation im Facheinzelhandel oft als Inspi-
rationsquelle. Ohne sie kommt er heute fast nicht mehr aus, denn 
ständig müssen Dekoration und Sortimente im Geschäft wechseln. 
Es gilt, das Verbraucherinteresse zu wecken. Unser Tipp: Nutzen Sie 
die Tendence und seien Sie Produktscout für Ihr eigenes Geschäft!

Messen sind nicht nur ein Konjunk-
turbarometer, sondern lassen sich ge-
zielt für den Kauf von Neuheiten und 
Saisonware nutzen. Die Fachbesucher 
bekommen eine gute Marktübersicht, 
da die marktführenden und trendori-
entierten Unternehmen in Frankfurt 
auf den Konsumgütermessen zu fin-
den sind. Über 2000 Aussteller bieten 

auf der Tendence eine ideale Informa-
tionsbasis.

Die Tendence präsentiert sich somit 
als internationaler Ordertermin der 
zweiten Jahreshälfte sowie als Life-
style-Plattform für das Thema Schen-
ken und alle Trends rund ums Woh-
nen und Einrichten – denn das Be-

steht Eva jetzt auch vor neuen Heraus-
forderungen. Wichtig ist: Alle Expo-
nate wurden mit Produkten der 
Frankfurter Aussteller gestaltet.

Themenwelten und saisonale Schwer-
punkte gehören dabei in den Fokus ei-
ner jeden Präsentation. Florale Ideen 
lassen sich in Dekorationsinseln zu ei-
ner sehenswerten Inszenierung auf-
bauen. So kann eine Hochzeit elegant 
und festlich vorgestellt werden, wobei 
die florale Torte natürlich nicht fehlen 
darf. Die Gestaltung ist in weiß und 
grün gehalten.

Florale Aktionsthemen
Persönliche Feste, Firmenjubiläen 
und öffentliche Veranstaltungen bie-
ten gute Umsatzchancen fürs floristi-
sche Geschäft und oftmals können ein 
paar Tischgestecke zum Anlass den 
Ansprüchen der Kunden nicht mehr 
genügen. Führende Fachgeschäfte ha-
ben diese Entwicklung längst erkannt 
und entwickeln sich zu perfekten 
Dienstleistern für den Dekorations-
markt. Auch hier steigt das Niveau be-
ständig, denn die Kunden sehen öf-
fentliche Feste sowie private Feiern 
zunehmend als Teil ihrer Strategie zur 
Selbstverwirklichung an. Das Famili-
enfest Nr. 1 ist und bleibt jedoch Weih-
nachten. Hierfür gilt es, gut gerüstet zu 
sein. Zu jeder Saison sollte eine neue 
Produktwelt aufgebaut werden.

dürfnis der Konsumenten nach einem 
behaglichen, vertrauten Zuhause 
wächst und mit ihm die Bedeutung 
von Familie, Freunden und Gastlich-
keit – durch „Homing“ wird das eige-
ne Zuhause zum sozialen Mittelpunkt.

Trendscout gefragt
Floristmeisterin Eva Rick nutzt die 
Tendence seit vielen Jahren. Sie ist 
zwar auch in Fernost direkt bei den 
Produzenten unterwegs, informiert 
sich aber gemeinsam mit ihren Kun-
den ebenso auf der Frankfurter Messe, 
um dem Sortiment den letzten Schliff 
zu geben. Sie beschäftigt sich intensiv 
mit einer anspruchsvollen Floristik, 
wie die abgebildeten Werkstücke bei-
spielhaft zeigen. Als junge Mutter 

Anregungen für die sommerliche 
Gartenparty lassen sich natürlich 
ebenfalls auf der Tendence finden. 

Wohnraum einbeziehen
Aktuell ist hier: Bei der Gestaltung 
sollte auch der Wohnraum mit einbe-
zogen werden. Als Blickfang kann eine 
Tafel dienen, die mit kleinen Heuku-
geln dekoriert wurde. Das jahreszeitli-
che Stimmungsbild wirkt ländlich und 
natürlich. Die Farbspektren reichen 
von Rot, Bordeaux bis Grün, die na-
türliche Ausstrahlung ist unverzicht-
bar.
Für den Bistrobereich und hochwerti-
ge Restaurants können Aktionsthe-
men aufgebaut werden, die den Gast 
und den Partner aus dem Hotel- und 
Gaststättengewerbe gezielt anspre-
chen.

Die Aussteller auf der Tendence prä-
sentieren aktuelle Trends in einer 
idealen Umsetzung und bieten somit 
unmittelbar vor der nächsten Saison 
passende Rezepte, die auch avantgar-
distische Ansprüche berücksichtigen. 
Die Unternehmen profitieren von die-
ser Marketingplattform, um ihre An-
gebote vorzustellen sowie Kontakte 
zur Kundschaft zu pflegen und weiter 
auszubauen. Nutzen Sie diese Chance!

Andreas von der Beeck
(Münster)

Stimmige Farbkon-
zepte dienen als 
Basis für eine  
trendige Floristik

Auf die Heukugel 
kommt es an:  
Eine Idee zieht sich 
durch alle Werk-
stücke, die den 
Tisch und die 
Wand zieren

Gute Produkte für Advent sind in Frankfurt zu finden
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Homing ist als Megatrend in aller Munde......Eva Rick arbeitet auch als Trendscout...
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Soendgen Keramik produziert in Deutschland und setzt auf Nachhaltigkeit. Einer der ak-
tuellen Trends aus dem Hause Soendgen ist „Trend Harmony“. Hier wurde die neue Se-
rie Verona in hellgrauer Optik als Übertopf und Schale mit einem Durchmesser von bis zu 
30 Zentimetern gestaltet. Eine 50 Zentimeter hohe Vase ergänzt das Verona-Programm. 

„Trend Poetry“ ergänzt das Sortiment mit der neuen Gefäßserie Miranda. Es handelt sich um eine Orchi-
deenvase, die durch den „Flower Safe Steg“ zum idealen Begleiter für die beliebte Topfpflanze wird. Fragt 
man nach dem USP der Soendgen-Gefäße, werden neben den Qualitätsmerkmalen am häufigsten die 
brillanten Farben genannt. „Trend Temperament“ heißt daher die Trendausrichtung in diesem Bereich. 
Aktuell ist die Serie Orlando, die jetzt noch ergänzt durch die leuchtenden Farbtöne Beere, Pflaume, Bam-
busgrün und ein fein abgestuftes Marzipan auffällt. Basel Paradise hat sich mit fröhlichen Streifen ins Zeug 
gelegt. Exklusiv für Floristen ist die Serie Medano mit einem Durchmesser von 14 Zentimetern.

Erfolg als Trendsetter

„Made in Germany“ gilt auch für die trendige Keramik als positives 
Markensiegel. Die Marktnähe, umweltfreundliche Produktion und 
die Anlieferung „Just in time“ erlauben es, dass sich mittelständi-
sche Unternehmen gut im Wettbewerb behaupten können. Hierzu 
zählt auch die Firma Soendgen Keramik, die als inhabergeführtes 
Unternehmen zu den Trendsettern gehört. Geschäftsführer Björn 
Hansen erklärt im Interview die Erfolgsstrategie.

AvdB: Welche Bedeutung und Chan-
cen sehen Sie für Ihr Unternehmen? 
Welche Vorteile haben die Kunden 
von „Made in Germany“?

Björn Hansen: Wir spüren immer 
wieder, dass „Made in Germany“ ein 
anerkanntes Qualitätssiegel ist. Wir 
stehen zu unserem Standort und si-
chern hochwertige Arbeitsplätze in 
unserem Land. Positiv wirkt sich für 
unsere Kunden die Marktnähe aus. 
Darüber hinaus schätzen sie umwelt-
konforme Produktionsmethoden 
ebenso wie die gleichbleibend hohe 

Soendgen-Qualität, die hundertpro-
zentige Wasserdichtigkeit der Kera-
mik und die kurzen Lieferzeiten. Auch 
unsere verkaufsfertigen Verpackun-
gen führen zu günstigeren Kosten in 
der Inhouse-Logistik der Kunden. 
Unsere Ware muss weder in Contai-
ner-konformen Mengen bestellt noch 
bei Lieferung unsortiert aus Contai-
nern entladen werden.

Aber nicht nur in Deutschland ist das 
Label „Made in Germany“ beliebt. Es 
ist für Soendgen-Keramik nach wie 
vor ein perfekter Türöffner für den 

rückgewinnung aus dem Produkti-
onsprozess und ein geschlossener Re-
genwasserkreislauf zu den Auflagen, 
die Soendgen Keramik den Lieferan-
ten der neuen Maschinen und Anla-
gen machte.

AvdB: Wie sehen Sie Ihre Zukunft als 
Unternehmer in Deutschland? Hän-
gen uns China und andere Drittlän-
der aufgrund der Produktionskos-
ten auch bei Keramikprodukten ab?

Björn Hansen: Soendgen Keramik ist 
für die Zukunft gut gerüstet. Wir ha-
ben alle Erträge der vergangenen Jahre 
in neue Anlagen und Technologien 
einfließen lassen, so dass wir heute ei-
ne Tagesproduktion von 130.000 
Übertöpfen bewältigen und weder 
China noch andere Drittländer fürch-
ten müssen. Neben diesem Know how 
und unserer Spitzentechnologie und 
Automatisierung sind es auch unsere 
flachen Hierarchien und die motivier-
ten Mitarbeiter, die den Soendgen-Er-
folg ermöglichen. Wir blicken opti-
mistisch in die Zukunft.

AvdB: Wo setzen Sie die Schwer-
punkte in Ihrer Präsentation? Wel-
che Verkaufsunterstützung hat sich 
für Ihre Kunden als viel verspre-
chend herausgestellt?

Björn Hansen: Wir werden – wie seit 
Jahren bewährt – unsere drei oben ge-
nannten Trends im Ambiente zeigen 
und die entsprechenden Gefäße in 
den Aufbau integrieren. Gerade diese 

Einstieg in ausländische Märkte und 
Kontinente, ob USA oder Asien. Ver-
bunden wird damit noch immer ein 
hoher Qualitätsstandard. Ein Produkt 
„Made in Germany“ gilt in Japan oder 
China beispielsweise als Statussymbol 
und ist entsprechend heiß begehrt. 
Wir sehen Asien und auch die USA als 
gute Märkte für unsere Produkte an.

AvdB: Welche Bedeutung hat für 
Soendgen die Energiedebatte und 
wie groß ist der Stellenwert des Be-
griffs „Nachhaltigkeit“ in Ihrem Un-
ternehmenskonzept?

Björn Hansen: Wir sind heute ein ab-
solut auf den Umweltgedanken orien-
tiertes Unternehmen, da die Kunden 
ein Produkt erwarten, dass Ressour-
cen schonend und nachhaltig herge-
stellt wird. Wichtig ist: Das Thema 
„Nachhaltigkeit“ ist bei Soendgen Ke-
ramik schon seit über zwei Jahrzehn-
ten fest verankert. Bereits 1988 beim 
Neubau des Zweitwerkes im benach-
barten Geldsdorf gehörten Wärme-

Präsentationsform begeistert die Flo-
risten und die Gartencenter. 

Neben aufmerksamkeitsstarken Dis-
plays – klein oder groß – und auf die 
Trendthemen abgestimmten Fahnen 
haben wir für die grüne Branche auch 
den Soendgen-Würfel entwickelt, er 
ist ein wahres Verwandlungswunder. 
Gestapelt zum Regal, als Pyramide 
aufgebaut oder allein, mit vier Beinen 
und Bordüren ausgestattet, zeigt der 
SK-Würfel faszinierende Vielseitig-
keit im Einsatz vor Ort, ebenso wie 
die Soendgen-Präsentationstische, 
die ebenfalls stark nachgefragt  
werden.

AvdB: Worauf sollte der Keramik-
verkäufer am POS mehr achten?

Björn Hansen: Der Verkäufer am POS 
sollte mehr auf Qualität achten: Risse 
und Sprünge in der Farbschicht, Ab-
platzungen am Rand oder Geruchsbe-
lästigungen durch gesundheitsschäd-
liche Oberflächenbehandlungen soll-
ten zur Ablehnung dieser Ware füh-
ren. Auch die Wasserdichtigkeit des 
Innengefäßes ist ein wichtiges Kriteri-
um, um die Eignung des Keramikgefä-
ßes als Übertopf zu beurteilen.

Darüber hinaus ist es im Zusammen-
spiel von Pflanze und trendigem 
Übertopf einfach, Kauflust beim Kon-
sumenten zu wecken. Für relativ we-
nig finanziellen Einsatz erhält der 
Kunde ein Wohnaccessoire, mit dem 
er sich am Puls der Zeit fühlt.

AvdB: Was darf man 2011/12 von 
Soendgen erwarten?

Björn Hansen: Für 2011/2012 sieht 
Soendgen Keramik drei starke Trends, 
ergänzend zum „Dauerbrenner Green 
Life“, dem aber auch in seiner rein op-
tischen Wirkung zahlreiche Serien wie 
Palma, Portofino, Tahiti oder Tonara 
zuzuordnen sind. Auf jeder Messe 
stellen wir unsere Neuheiten vor und 
bekommen hierfür immer ein sehr 
gutes Feedback aus der Kundschaft. 
Daran wollen wir weiter arbeiten, 
denn Kundenzufriedenheit ist unser 
Erfolgsmaßstab.

Die Fragen stellte 
Andreas von der Beeck (Münster)

Made in Germany

Im Showroom hebt Soendgen sein aktuel-
les Sortiment in gelungenen Dekorations-
inseln hervor

Natürliche Optik und formschöne Formen 
tragen maßgeblich zum Erfolg der Unter-
nehmens bei

Björn Hansen: „Wir 
bieten vier Trend-
themen pro Jahr, 
die sich an den ak-
tuellen Wohnstilen 
im In- und Ausland 
orientieren!“

Aktuelle Wohn-
trends greift Soend-
gen auf und setzt 
diese in exklusive 
Keramikserien um
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Beliebt:
Stimmungsvolle Natürlichkeit

Es darf wieder emotionaler, authentischer und vor allem natürlich 
sein. Denn Naturprodukte liegen absolut im Trend, die Bio-Welle 
hat den Otto-Normalbürger längst erreicht. Das Zeitalter der Nach-
haltigkeit verschafft Farbnuancen wie Zimt bis Braun, Moosgrün 
und Beige ein Comeback.

Als Inspiration dienen die FDF-Ten-
denzen zwischen Noble House und 
Nostalic Chic. Ilka Siedenburg setzt 
in dieser Darstellung auf eine konser-
vative und an Werten orientierte 
Kundschaft, die kaufkräftig ist und 
sich mit den bürgerlichen Werten 
identifiziert. 

Floristik mit Konzept
Die junge Floristin zeigt, dass eine na-
türliche Ausstrahlung meist in hellen 
Braun- und Beigetönen auch zum mo-
dernen Wohnstil passt. Die Zielgrup-
pe der Frau ab 30 Jahren spricht auf 
den Trend sehr gut an.

Besondere Serviceleistungen für die 

Kunden sind für Ilka Siedenburg 
selbstverständlich, ebenso maßge-
schneiderte Konzepte zur Raumge-
staltung mit Grünpflanzen, bei denen 
sie ihre Kunden genauso eingehend 
berät, wie in Fragen individueller 
Hochzeits- und Trauerfloristik. 

Eine Vielzahl ausgefallener floristi-
scher Geschenkideen im Pflanzen- 
und Schnittblumenbereich prägen das 
Angebot und sollen es dem Kunden 
leicht machen, das Gewünschte oder 
Anregungen für den individuellen Stil 
zu finden. Im Rahmen eines Foto-
Shootings setzte Ilka Siedenburg Ide-
en um, die die junge Fachfrau auch in 

lka Siedenburg: „Naturprodukte wie diese Kugel sind für mich  
absolut gelungen“

Kaufanreiz: Produktinseln mit schönen Kombinationen fördern den VerkaufEine markante Struktur und Oberfläche zeichnet das Werkstück aus

Gerade in der Ad-
vents- und Weih-
nachtszeit gehören 
Kerzen zu den Sym-
bolträgern, die un-
verzichtbar sindFo
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Partner des Vertrauens: Auf der Frankfurter Messe Christmas-
world sind Wenzel Kerzen und Auroflor in der Halle 8 Stand 
A 86 zu finden. Beide Unternehmen arbeiten seit vielen Jah-
ren zusammen. Gemeinsam mit Partnern entwickeln die Un-
ternehmen trendorientierte Sortimente. Kunden erhalten die 
Marktsicherheit von kompetenten Partnern, dass ist für alle 
ein hoher Zusatznutzen: Die Sortimente sind aufeinander 
abgestimmt und vielfach lassen sich die Produkte ideal kom-
binieren. Diese freiwillige Aktion gibt es nur Dank einer gu-
ten Zusammenarbeit der inhabergeführten Unternehmen. 
Jeder ist ein führender Anbieter in seinem Spezialsortiment. 
In unserem Spezial präsentieren sich Auroflor und Wenzel 
Kerzen gemeinsam. Als befreundeter Partner gehört die Fir-
ma Sandra Rich ebenfalls dazu, die sich auch im TrendGuide 
eindrucksvoll präsentiert. Auroflor ist ein führendes Import-
haus für Naturartikel, Exoten, Gräser, Blätter, Früchte, Zweige 
sowie Pflanzgefäße aus aller Welt. Wenzel Kerzen kann auf 
eine lange Familientradition zurückblicken. Seit 1899 ist man 
rund um die Kerze aktiv. Mit dem System 
hat das Unternehmen eine Neuheit entwickelt, die sich sehr 
gut eingeführt hat. Das Sortiment der Partner wird bei füh-
renden Großhändlern angeboten.

 Ideen für den Fachhandelihrem Laden verkaufen würde. Das 
Credo lautet, eine Floristik für die Pra-
xis darzustellen.

Partner des Großhandels
Das Sortiment von Auroflor hilft da-
bei, mit wenig Aufwand tolle Expona-
te zu gestalten. Als Beispiel nannte Ilka 
Siedenburg eine Kugel, die mit Orchi-
deen in Szene gesetzt wurde. Der 
Frisch-Trocken-Kontrast ist ideal. Ilka 
Siedenburg hierzu: „Ich finde, dass die 
Produkte traumhaft schön aussehen 
und uns Floristen helfen, tolle Effekte 
mit den Werkstücken zu erreichen.“
Auch über die Produkte von Wenzel 
Kerzen geriet die bekannte Floristin 
gleich ins Schwärmen. „Die Übergän-
ge und Farbnuancen sind Klasse und 
gerade die Naturtöne sind derzeit sehr 
gefragt.“

Trendige Naturartikel
Die AUROFLOR GmbH & Co.KG ge-
hört zu den bekannten Ausstellern auf 
den Frankfurter Messen und sieht ihre 
Kunden im Großhandel für Floristen-
bedarf, Deko- und Hobbybedarf so-
wie bei den Gartencentern, Fach-
märkten und Großverarbeitern. „Wir 
sind ein führendes Importhaus für 
Naturartikel, Exoten, Gräser, Blätter, 
Früchte, Zweige sowie Pflanzgefäße 
aus aller Welt“, beschreibt Geschäfts-
führer Josef Talavasek sein Unterneh-
men. Mit seinen speziellen Sortimen-
ten überzeugt das Unternehmen und 
gilt als innovative Einkaufsquelle. Das 
großzügige Lager mit angeschlossener 
Färberei ermöglicht es, auf Kunden-
wünsche kurzfristig einzugehen. Das 
Sortiments-Programm wird ständig 
aktualisiert. „Wir wollen ein Motor für 
Trends bei Naturartikeln in unserer 
Branche sein“, macht Josef Talavasek 
seine Zielsetzung deutlich. Dabei sei-
en schnelle Entscheidungen an der Ta-
gesordnung und sicherten die ständi-
ge Anpassung an die rasch wechseln-
den Marktverhältnisse. Alle Artikel 
sind mit EAN 13 Code ausgezeichnet 
und somit ist die Einbindung in alle 
modernen Kassensysteme gewährleis-
tet. Es werde grundsätzlich auf 
EURO-Paletten im Paletten-Tausch-
verfahren gearbeitet, somit sei ein ra-
tionelles Warenhandling kein Pro-
blem. Bei zeitgerechten Saisonaufträ-
gen seien individuelle Etikettierungen 
mit den Kundenetiketten möglich. 
Weitere Informationen über unseren 
Partner und eine Übersicht über das 
aktuelle Sortiment sind unter www.au
roflor.de zu finden.

Erfolg mit selbstverlöschenden Kerzen
Die Richard Wenzel GmbH hat eine 
selbstverlöschende Kerze entwickelt, 
die sich bestens in der Praxis bewährt 
hat. Vorteil: Floristen brauchen ihre 
bisher gewohnte Arbeitspraxis nicht 
zu ändern, da sie wesentlich mehr Si-
cherheit und Schutz vor Bränden bie-
tet. Laut Paragraf 4 des Geräte- und 
Produktsicherheitsgesetzes müssen 
Kerzen auf Adventskränzen oder Ges-
tecken seit geraumer Zeit selbsttätig 
gefahrlos verlöschen, auch wenn sie 
nicht auf einer feuerfesten Unterlage 
wie einem Kerzenhalter befestigt sind. 
Diese Voraussetzungen erfüllt die 

 optimal. Die unab-
hängige Dekra Umwelt GmbH hat das 
Produkt ausgiebig getestet und mit ih-
rem Prüfzertifikat ausgezeichnet.

Pluspunkt: Die Befestigung nur mit 
Steckdraht bleibt möglich. Mit der 

werden die Ein-
satzmöglichkeiten einer sicheren Ker-
ze noch vielfältiger. Sie lässt sich mit 
wenigen Handgriffen leicht an 
 Adventskränzen und Gestecken  
befestigen. 

Floristen fixieren die Kerze mit Draht 
direkt auf den Zweigen, ohne zusätzli-
che Halter und Metallscheiben. Sie 
sparen sich dadurch Kosten und Zeit, 
denn das früher mühsame Befestigen 
auf einem Halter entfällt.

Maßstäbe setzen
Die Vorteile der selbstverlöschenden 
Kerze beschreibt Firmensprecher Jür-
gen Jaksch so: „Die Flamme löscht 
sich selbst, wenn eine bestimmte Rest-
wachsmenge erreicht ist. Der paten-
tierte Dochthalter leitet keine Wärme, 
der brennende Docht rutscht nicht 
nach unten durch und kann auch 
nicht zur Seite umfallen. Die Kerze 
geht immer von alleine aus.“ 
Weitere Informationen sind unter 
www.safecandle.de zu finden. 
Erhältlich ist die Kerze in allen gängi-
gen Größen und Farben im gut sor-
tierten Floristenbedarfs-Großhandel. 
Sie wird komplett in Deutschland er-
stellt. Das ist ein guter Markenartikel 
mit dem Siegel „Made in Germany“.

Andreas von der Beeck
(Münster)

Natürliche Werk-
stoffe von Auroflor 
überzeugen: Sterne 
dienen vielfach im 
Advent als Symbol

Das Wenzel-Ker-
zensortiment besitzt 
Dank des Sicher-
heitskonzepts  
„SafeCandle“ eine 
gute Alleinstellung

Auroflor verfügt über ein innovatives Sortiment, dass auf natürli-
che Produkte setzt

Die feinen Farbnuancen der Kerzen, die sich für eine Kombination mit Körben prima eig-
nen, begeistern
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À la carte:
Sommerliche 
Früchte

Der Zauber des Sommers zieht uns magisch in den Bann. Für uns 
machte sich Taspo Awards-Gewinnerin Ilka Siedenburg die Szenerie 
zu nutze und setzte die exklusive Serie Fine Bone China von Sandra 
Rich gekonnt ins Rampenlicht. Mit einem Hauch von Rot unterstrich 
sie dabei fruchtig, fröhliche Akzente in einer weißen Porzellan-Welt 
der Extraklasse. Das ist nicht nur chic anzusehen, sondern lässt sich 
auch gut umsetzen!

Trends als Lebenselixier: Für Ilka sind 
Trends wesentlich, weil sie die Strö-
mungen der Zeit widerspiegeln. Es 
komme daher auf einen gesunden Mix 

zwischen eigener Handschrift und ak-
tuellen Tendenzen an, sagt sie. Der Stil 
des Betriebes sollte bei allen Werkstü-
cken gut zu erkennen sein. Alle Mitar-

len fürs trendige Präsentieren ihrer 
Sortimente, insbesondere Anregun-
gen für Kombinationsmöglichkeiten 
haben es ihr angetan. Sie schwärmt 
derzeit von Schlammtönen, gebroche-
nem Weiß und sieht Blau wieder stär-
ker auftreten. Mit dem neuen Trend 
„Sweet Harmony“, der 2012 in die Lä-
den kommen wird, kann sie sich gut 
identifizieren. „Ich bin nur froh, dass 
dieses grelle Orange vom Markt weg 
ist“. Naturtöne bekommen aus ihrer 
Sicht eine wachsende Bedeutung, 
hierzu gibt es auch feine Nuancen in 
Grün, betont sie.

Trendsetter für Floristik
Florale Ideen sind gefragt: „Wir haben 
bei uns die edlen Gefäße von Sandra 
Rich immer im Angebot und die neue 
Serie Fine Bone China gefällt mir sehr 
gut“, stellt die aktive Fachfrau heraus. 
Das Urteil der jungen Floristmeisterin 
hat Gewicht, denn sie führt das elterli-
che Floristik-Fachgeschäft in der fünf-
ten Generation weiter und hat in den 
letzten Jahren eine bemerkenswerte 
Entwicklung genommen. Es ist faszi-
nierend, wie sie ihren beruflichen Weg 
Schritt für Schritt geht. Ilka Sieden-
burg gehört dem Einsteiger-Kompe-
tenz-Programm an und beschäftigt 
sich – wie jeder Florist – eher ungern 
mit den Zahlen. Die klare Orientie-
rung lautet aber: „Ich will nicht in 
Schönheit sterben, sondern ein wirt-
schaftlich erfolgreiches Geschäft füh-
ren“. Dabei sieht sie sich nicht als Al-

beiter müssen sich auf die Intention ei-
nes Ladens einlassen. Ilka Siedenburg 
hierzu: „Wir greifen uns bei den 
Trends immer Akzente heraus, die uns 
wieder einen neuen Schwung geben.“ 
Modische Strömungen sehe man in ei-
ner Einkaufsstraße sehr schnell und 
diese Farben, Oberflächen und Struk-
turen gelte es zu interpretieren. Motto: 
Wer nicht mit der Zeit geht, geht mit 
der Zeit und verabschiedet sich aus 
dem Markt.

Lust auf Farbe
Auch Ilka Siedenburg sieht auf Messen 
und im Großhandel Inspirationsquel-

leinunterhalterin, sondern setzt mit 
einem jungen Team auf eine moderne 
Floristik, die auch für die klassisch ori-
entierte Kundschaft noch immer eine 
Überraschung zu bieten hat. Es ist da-
her nur konsequent, dass das Floris-
tik-Fachgeschäft in Bremerhaven fünf 
Sterne zieren. Darüber hinaus können 
Ilka und ihr Team klare Siege bei den 
Landesmeisterschaften vorweisen. 
Die junge Geschäfts-Inhaberin nimmt 
auch am Wettbewerb „New Faces“ teil 
und liegt dort gut im Rennen. Wir se-
hen Ilka also spätestens auf der IPM!

Andreas von der Beeck
(Münster)

Als Partner fürs Foto-Shooting unter-
stützte uns das Unternehmen Sandra 
Rich mit Exponaten, die uns einfach 
begeistert haben. Die Firma vertreibt 

ihre Sortimente weltweit über den Floristengroßhandel so-
wie den Glas- und Porzellangroßhandel. Im Mittelpunkt des 
Angebotes stehen Kübel, Vasen und Schalen aus Glas und 
Porzellan. Rund 700 Produkte bestimmen das Sortiment.  
In Ransbach-Baumbach stehen 6.000 Quadratmeter Lager-
fläche zur Verfügung. Das Unternehmen ist ein führender 
Marktpartner in der aktuellen Umsetzung von Design- und 
Floristiktrends. Das Sortiment wird vierteljährlich aktualisiert. 
Weitere Informationen sind unter www.sandrarich.de zu 
finden. AvdB

Unser Partner

 Tischdekoration: Florale Ideen sind gefragt, die dem Gefühl des Megatrends "Homing" entsprechen. Das eigene 
Zuhause wird zum sozialen Lebensmittelpunkt, wo man sich mit Freunden trifft und feiert.

Ilka Siedenburg setzte die Produkte von 
Sandra Rich eindrucksvoll in Szene

Wachsende Aufga-
ben im Wohnbe-
reich für Floristen: 
Das Bedürfnis nach 
einem großzügige 
Wohnstil nimmt zuFo
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Es gilt, Akzente mit 
Früchten der Saison 
zu setzen
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Candle light–Dinner:
Ideen für die perfekte 
Inszenierung

Es fehlt nur noch ein Stück Schokolade, etwas Rot und der perfekte 
Auftritt ist gesichert. Farblich gestaltete Ilka Siedenburg die Tischde-
koration in Naturtönen, Braun und Weiß. Die daraus entstandene 
edle Inszenierung vermittelt durchaus einen Hauch von Exotik. Hier 
wirken Anthurien nicht steif und altbacken, sondern extravagant 
und modern. Wann kommen wohl die Gäste?

Die neue Gastlichkeit ist einer der Me-
gatrends unserer Zeit. Immer öfter 
halten gesellschaftliche Anlässe in 
Form des fast perfekten Dinners Ein-

zug in die eigenen vier Wände. Es stellt 
sich die Frage: Warum finden Koch-
shows einen so großen Zuspruch, ob-
wohl sich immer mehr Gerichte als 

künstlichen 
Aromastoffen. 
Frische Kräuter und edle Gewürze 
sind für meine Küche unverzichtbar. 
Produkte aus der Region, erlesene Zu-
taten und die Frische aller Lebensmit-
tel sind einfache Rezepte, um ein gutes 
Gericht hinzubekommen.“

Perfekte Wohnwelten als Kulisse
Fernsehsendungen, wie „Das perfekte 
Dinner“ haben mittlerweile einen 
„Kultstatus“ bei den Zuschauern er-
reicht und bemerkenswert ist, dass 
heute kein Sender mehr ohne eine 
Kochsendung auskommt. Viele For-
mate geben zusätzliche Anreize für 
den passenden Blumenschmuck. Auf 
dieser Welle schwimmen wir mit. Es 
gilt, die neue Gastlichkeit für das eige-
ne Zuhause im Fachgeschäft darzu-
stellen.

Das private Küchenstudio wird zur 
Eventbühne und das gemeinsame 
„Kochen und Essen“ gehört zum tägli-
chen Programm. 

Kochshows bestärken Entwicklung
Die allgegenwärtigen Kochshows 
schüren diese Entwicklung, weil man 
erst „in“ is(s)t, wenn man hier mithal-
ten kann. So widmen auch die Liebha-
ber floraler Dekoration zum Thema 
dem Essbereich daheim noch mehr 
Aufmerksamkeit, wobei das Ambiente 
des alten Esszimmers vielerorts ausge-
dient hat. Auf der Suche nach Plätzen 
für ein gemütliches Zusammensein 
mit Familie oder Freunden begegnen 
uns manche moderne Lösungen wie 
beispielsweise Insel-Essplätze, The-
ken-Module mit Hochstühlen oder 
auch Essbänke. Sie werden neu defi-
niert. Florale Ideen für den Wohnbe-
reich müssen diese Veränderungen 
aufgreifen und neu interpretieren.

Schöner Wohnen mit Blumen
Die floralen Produkte müssen in das 
neue Wohnambiente hineinpassen 
und Insellösungen aufwerten. Hierbei 
kommt es auf neue Formen an. Ilka 
Siedenburg hierzu: „Ich finde, dass 
Sandra Rich interessante neue For-
men und Oberflächen im Programm 
hat, die einfach Spaß machen und sich 
gut darstellen lassen“. Sie ist davon 
überzeugt, dass die Kundschaft immer 

Fastfood-Me-
nü im „Supermarkt 
um die Ecke“ finden? Das Motto lau-
tet: Frisch aus der Tüte und fertig ist 
das Gourmet-Gericht. Diese Gegen-
sätze zeigen die Kochgurus in Shows 
wie „Lafer, Lichter, Lecker“ auf. Für ei-
nige Zeitgenossen sind Bio-Kräuter 
und frisches Gemüse unverzichtbar. 
Johann Lafer im Interview für den Flo-
rist-Ratgeber „Blumen fürs Fest“ hier-
zu: „Ich setze auf Ursprünglichkeit, 
Authentizität und den wahren Genuss. 
Den gibt es nicht synthetisch mit 

anspruchsvoller wird. Die junge Flo-
ristmeisterin setzte in ihrer Tischde-
koration auf eine Kombination von 
Klassikern und modernen Produkten.

Gewinnerin des Taspo Awards
Ilka Siedenburg gewann bei den Taspo 
Awards 2010 in der Rubrik „Florist des 
Jahres“. Die junge Floristmeisterin 
sieht diese Auszeichnung als Aner-
kennung für alle, die im erfolgreichen 
Team vom Blumenhaus Siedenburg in 
Bremerhaven mitwirken. Mittlerweile 
führt die engagierte Unternehmerin 
in fünfter Generation das Familienun-
ternehmen. Denn seit 1884 ist das Un-
ternehmen rund um Blumen und 
Pflanzen aktiv. Es wandelte sich von 
der einstigen Kunst- und Handels-
gärtnerei zum heutigen Floristikfach-
geschäft in der Innenstadt Bremerha-
vens. Weiterhin ist das Geschäft seit 
seiner Gründung Mitglied der Fleu-
rop und heute Fünf-Sterne-Partner. 
Der Erhalt seiner Tradition ist dem 

Betrieb ebenso wichtig, wie eine inno-
vative Floristik. Das Unternehmen 
präsentiert sich im Internet unter 
www.blumenhaus-siedenburg.de.

Andreas von der Beeck
(Münster)

„Luxus bedeutet Zeitlosigkeit, die über die Mode hinaus-
geht“, dieses berühmte Zitat von Modezar Giorgio Armani 
sollte uns Mut zu einem natürlichen Umgang mit einer mo-
dernen Lebensart machen. Denn die Stärken des Facheinzel-
handels liegen in seiner Kompetenz zur Inszenierung der 
Ware und seinen profunden Kenntnissen über die Pflege von 
Blumen und Pflanzen. Kurz gesagt, die Fachkompetenz rund 
um den „Grünen Daumen“ ist auch weiterhin gefragt, muss 
aber ergänzt werden durch den Baustein „Trendsetter für 
florales Design“. Hier helfen Aussteller auf der Tendence, so 
beispielsweise Sandra Rich in Halle 8.0 E 40, mit Sortimen-
ten weiter, die eine Dekoration erst perfekt aussehen lassen. 
Nutzen Sie diese Chance! AvdB

Mut zum Luxus

Die Serie „Fine Bone China“ von Sandra Rich wurde mit neuen Formen erweitert Spiky: Die Produktfamilie lässt sich in ver-
schiedenen Größen ideal kombinieren

Verkaufsidee: Produktsets oder einzelne Werkstücke in Szene setzen  Unikate: Vasen in Oval und Zylinderform
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