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Mit Konzept mehr verkaufen

Der eigene Hofladen ist fur Direktvermarkter nach wie vor der wichtigste
Absatzmarkt. Damit die Kunden gerne kommen, muss man den Einkauf zu einem
tollen Erlebnis machen. Wir zeigen, wie das geht und worauf es dabei ankommt.

rfolg braucht ein Konzept.
E Das ist die Kernbotschaft fiir

Direktvermarkter, die gera-
de einen Hofladen einrichten. Die
Planung und Gestaltung sollte wohl
durchdacht sein. Es lohnt sich in vie-
len Fillen auch, eine professionelle
Beratung durch einen Experten auf
diesem Gebiet in Anspruch zu neh-
men. Denn eins ist sicher: In einem
Hofladen steckt viel Potenzial, man
muss es nur erkennen und entspre-
chend umsetzen.

Beim virtuellen oberbay-
erischen Direktvermarkter-
tag stand dieses Jahr im Mit-
telpunkt, worauf es beim
Innendesign von Hofladen an-
kommt. Daniel Kiikenhohner, Chef
vom Planungsbiiro Petzinger (www.
petzinger.org) in Zorneding bei Miin-
chen, ist seit {iber 20 Jahren Spezialist
in der Food-Branche - Gastronomie,
Bioldden und Reformhiuser, Hofl4-
den - und praktiziert frei und unab-
hingig die Entwicklung und Umset-
zung innovativer, mafigeschneiderter
Geschiftskonzepte.

»Egal, was Sie tun - bei Threm Han-
deln diirfen Sie drei Dinge nie aus den
Augen verlieren: Sie miissen die Kun-
den tiberraschen, begeistern und sie

zum Licheln bringen®, gab der Pla-
ner gleich zu Beginn zu bedenken.
Ein Aspekt davon muss stets erreicht
werden, am besten immer alle drei.
Grundvoraussetzung fiir ein Erfolgs-
rezept ist das Bewusstwerden des ei-
genen Profils: Welche Produkte pas-
sen zu mir? Mit welchen Produkten
bzw. mit welchem Sortiment kann ich
mich von den Mitbewerbern abset-
zen? Dazu gehort auch, sich Grenzen
zu setzen, denn es ist normalerweise

Direktvermarkter miissen die
Kunden iiberraschen, begeistern
und zum Ldcheln bringen.

nicht das Ziel, als Hofladen ein Voll-
sortimenter zu sein.

Genauso locken bio oder regional
alleine die Kunden nicht mehr. Was
macht der Wettbewerb? Kann man
sich in einer Nische positionieren?
Kiikenhohner rit Direktvermarktern,
authentische Geschichten zu erzih-
len: ,,Sie haben eine Schatzkiste — ent-
stauben und polieren Sie sie.“ Denn
Menschen kaufen Emotionen. Des-
halb bietet sich an, in Verbindung mit
der Produktion Geschichten zu er-
zdhlen und darzustellen, was die Be-

triebe Tolles tun. ,,Diese Geschichten
sind eine Hilfe fiir den roten Faden in
Marketing und Gestaltung®, sagt er.
Sein Rat: Wissen, wer man ist, und
dann dieses Profil nach aufSen tragen.

Los geht es bereits bei der Auflen-
werbung: Also auf sich aufmerksam
machen, bevor die eigentliche Fassa-
de zu sehen ist. Individuelle Wegwei-
ser wie ansprechende, selbst gemachte
Schilder aus Holz oder ein Anhanger
mit kreativer Produktwerbung fal-
len ins Auge. Schon von wei-
tem soll die Kundschaft auf den
Hofladen aufmerksam werden
- und zwar nicht nur einmal,
sondern moglichst dreimal.

Am Hof sind Fahnen, aufge-
spannte Schirme und Markisen so-
wie ein Sitzbereich tolle Hingucker.
Sie strahlen Gemiitlichkeit aus, wir-
ken einladend und zeigen an, dass der
Laden geoftnet ist. ,,Ein einheitliches
und aufeinander abgestimmtes De-
sign zeigt Professionalitat®, fiigt der
Gestalter hinzu. Sein Tipp: Den Au-
Benbereich nutzen und so bereits ers-
te Entscheidungen anbahnen. Denn
wie es so schon heifit: Das Auge isst
mit. Je schoner der Eingang, desto
eher sorgt man fiir Uberraschung
oder ein erstes Licheln.
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Daniel Kiikenh6hner: Die
Geschichten rund um die
Produkte eines Hofes halt der
Ladendesigner fiir wahre Schétze.

Als nichstes steht die Beleuch-
tung im Fokus. Hier gilt: Die Kun-
den schauen im Voriibergehen oder
-fahren als erstes von auflen nach
innen. Deshalb fiir entsprechende
Durchblicke sorgen. Achtung: Glas-
fenster bzw. -tiiren lassen den Innen-
raum immer dunkler und somit un-
attraktiv wirken. Das stellt vor allem
im Sommer eine grofie Herausfor-
derung dar. Eine wirkungsvolle Lo-
sung sowohl fiir Fenster, Glasfronten
oder Eingangstiiren bildet eine ein-
fache, innen direkt tiber den Glasfli-
chen angebrachte Lichtschiene mit
Strahler.

Ein grofies Augenmerk sollte auf
die Warenausleuchtung gelegt wer-
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Eier-Ecke und Kérberl-Waage:
Ein altes Brett mit den Preistafeln
oder die alte, aber aufpolierte
Sackwaage unterstreichen die
personliche Note der Hofladen-
Betreiber. Die Nudelkommode
mit den stilvollen Holzbalken
prasentiert nicht nur die Ware,
sie gibt den Kunden auch eine
Orientierung im Laden und lenkt
sie. Zusitzliche Strahler lassen
Farben leuchten und erzeugen
wohltuende Kontraste.
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den. Dabei heif3t die Regel: Farben
leuchten nur mit Licht. Eine homo-
gene Grundbeleuchtung ist langwei-
lig. Lebendig wird der Raum durch
Licht und Schatten einer Akzent-
beleuchtung der Waren. Perfekt be-
leuchtet werden Produkte in Szene
gesetzt und ,,bekommen eine Biih-
ne als Stars®, betont der Profi. Mit ei-
nem Lichtkonzept kann zum Beispiel
der Hintergrund versteckt, Kontras-
te hervorgeholt und eine Stimmung
bzw. Atmosphire erzeugt werden. In
diesem Bereich kann auch durch be-
stimmte Leuchten - beispielsweise in
Form von Kérben oder Holzkisten —
tiberall der eigene Stil betont werden.

»Der Kundenlauf beeinflusst die
Verweildauer, die Kundenzufrie-
denheit und den Umsatz®, weif3 Kii-
kenhohner aus Erfahrung und emp-
fiehlt, sich dariiber Gedanken zu
machen. Fest steht, dass Menschen
einen ,,Rechtsdrall“ haben, das heif3t
sie betreten den Laden, schauen eher
nach rechts und deshalb wird der
Kundenlauf
gegen  den
Uhrzeiger-
sinn geplant,
damit man
auf der rech-
ten Seite immer die angebotene Ware
im Blick hat. Das bedeutet, dass die
»starken“ Produkte entweder links,
also auf der ,,schwicheren” Seite plat-
ziert werden, damit rechts die schwi-
cheren gestirkt werden kénnen, oder
sie stehen rechts, um sie noch weiter
hervorzuheben.

Basierend auf diesen Grundlagen
ist es ratsam, die Warenprisentation
und einen klaren Kundenlauf strate-
gisch zu planen. ,Das funktioniert in
99 Prozent der Fille®, verrit der Pla-
ner. Denn ohne geplanten Kunden-
lauf ist die Aufmerksamkeit tiber 70
Prozent auf die Orientierung und nur
30 Prozent auf die Waren gelenkt. Mit
einem Plan ist das Verhiltnis genau
umgekehrt. Hilfreich ist ein Hinder-
nis, also z. B. einen Warentisch bzw.
ein -regal im Raum zu platzieren,
sodass die Kunden geordnet und
wie von selbst von rechts nach links
durch den gesamten Verkaufsbereich
gefithrt werden.

Das Einkaufen muss so gestaltet
werden, dass es zum Erlebnis wird.
Dazu bietet sich an, Themenwelten
im Groflen wie im Kleinen zu schaf-
fen. Ladenbau und Visual Merchan-
dising sollen die Kunden ansprechen.
Hier konnen Dinge aus der Histo-
rie oder dem Alltag, Altes und Ge-
brauchtes, z. B. eine alte Waage, Lei-
terwagen, Sackkarre mit Kisten, zum

Am Hof sind Fahnen,
Schirme und ein Sitzbereich
tolle Hingucker.
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Hier ist geéffnet und Kunden
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sind willkommen: Eine Angebotsauswahl auf dem Platz vor dem Hofladen

zieht die Aufmerksambkeit auf sich und macht Lust zu entdecken, was es im Verkaufsraum noch alles gibt.

Einsatz kommen. Sie sind Unikate,
erzeugen Spannung und unterstrei-
chen den Charakter.

Durch Elemente, Leuchten, Deko-
rationen und Bodengestaltung ent-
steht eine Einzigartigkeit, die in Er-
innerung bleibt und zum Erlebnis
beitrégt. Beispielsweise kann ein Tret-
bulldog zum
Fotografieren
mit Kindern
genutzt wer-
den. Deren
Fotos werden
dann in den sozialen Medien geteilt
und locken andere Leute an.

Kontraste, Farben und Stilrichtun-
gen tragen dazu bei, dass der Einkauf
zu einem einmaligen Erlebnis wird.
Hier gilt: Farbe bekennen und sich
trauen, z. B. mit leuchtenden Farben
an ausgesuchten Wénden. Eine graue
oder schwarze Riickwand lisst bei-
spielsweise Kise und Brot hervorra-
gend zur Geltung kommen.

Weiter spielen Aktionen und Auf-
laufflichen eine Rolle. Eine Ver-
marktungsaktion macht den Le-
bensmittelbereich noch attraktiver.
Auflaufflichen dienen als ,,Stopper®.
Weniger Produkte und/oder ein ru-
higer Hintergrund sorgen fiir eine

bessere Wahrnehmung. Gleichzeitig
sollte man vorsichtig sein mit einer
moglichen Reiziiberflutung. Tipp: Ti-
sche lieber ohne Deckchen, lieber of-
fen lassen oder mit einem Strohbal-
len oder Sack gestalten.

Marketing ist ein grofler Faktor
zum Erfolg. In diesem Bereich hat
sich in den letzten zehn Jahren Gra-
vierendes getan. Wihrend bisher
Flyer, Anzeigen und Plakate genutzt
wurden, heifit es heute Zielgrup-
pen und deren Bedirfnisse kennen
und segmentieren. Die Kunden sol-
len wortwdortlich dort abgeholt wer-
den, wo sie sind: Sollen Familien mit
Kindern angesprochen werden, ist
es iiberlegenswert, in die Krabbel-
gruppe, den Hort
oder Kindergar-
ten zu gehen und
das eigene Kon-
zept vorzustellen.

Ein  weiterer
Schritt sind Kooperationen mit Lie-
feranten wie Imker, Handwerkern
(Schreiner, Topferin), Miihle (Mehl
und Getreidelieferant), Olmiih-
le oder Schnapsbrennerei. Wich-
tig ist, sich Partner zu suchen, die
zu einem passen, ,,gut tun“ und be-
fruchten. Aufmerksamkeit wird auch

~Daten und Informationen sind
eine wichtige Wahrung fiir die Zu-
kunft“, sagt Berater Daniel Kiiken-
hohner. Er empfiehlt, diese sinnvoll
zu sammeln, um damit strategisch
fundierte Entscheidungen auf Ba-
sis von Fakten treffen zu kdnnen.
Beispielsweise kann eine Postleit-
zahl fir gezielte Werbung in der
dortigen Region oder Mailadressen
fiir Infobriefe genutzt werden. Kun-
denkarten konnen zur Multiplikati-

Schatze, die man nutzen kann

on (Kunden werben Kunden) ver-
wendet werden. Immer gilt es, auf
die Menschen einzugehen.

Wer personliche Daten seiner Kun-
den erhalten mochte, braucht Ge-
spir und ein richtiges Fingerspit-
zengefihl fiir eine wertschatzende
Gegenleistung wie ein ,,Geschenk*
in Form von Gutscheinen, einen
Kaffee oder eine Spezialitdt aus
dem Laden, Rabatten, Proben,
Dienstleistung/Service.

Zwei Ziele fiir mehr
Umsatz: treue Kunden
oder neue Kunden.

mit gezielten Aktionen geschaffen:
Workshops in Schulen, Kindergir-
ten, Kitas, Vortrége, Sponsoring und
Veranstaltungen von Events wie Kar-
toffelernte per Hand. Marketing ist
Aufgabe des Direktvermarkters und
sollte heutzutage 50 bis 60 Prozent
der Zeit einnehmen.

Fir Umsatzsteigerungen gibt es
zwei Zielgruppen: Bestandskunden,
sie hilt man durch Beratung, Ser-
vice und aktivem Einkauf, sowie neue
Kunden, am besten Multiplikatoren
wie Kindergirtnerinnen, Lehrerin-
nen oder Arzthelferinnen, die durch
die Empfehlung von Stammkunden
mit ins Boot geholt werden. Profil-
scharfung, Wiedererkennung und
Kundenbindung
sind Grundpfeiler
fir gutes Marke-
ting. Dazu geho-
ren ein zeitgema-
es Logo, eigene
Bilder und Internetauftritt. Die Kun-
den sollen den Betrieb mithilfe einer
Web-Visitenkarte mit Logo, Bild, Ad-
resse und Offnungszeiten finden. Der
Unternehmenseintrag bei Google ist
kostenlos.

Jeder kann selbst entscheiden, ob
es sinnvoll ist, seinen Betrieb tiber
soziale Medien zu bewerben. Wenn
ja, dann empfehlen sich emotionale
Fotos und Geschichten aus dem All-
tag rund um die Produkte. An die-
ser Stelle punktet auch eigenes Enga-
gement wie Nutzung von Okostrom,
soziales Engagement, Energieeinspa-
rung durch LED-Technik, Wirme-
rickgewinnung, umweltfreundliche
Kiltetechnik oder Unverpackt-Sor-
timent. ,,Sprechen und kommunizie-
ren Sie iiber das Gute, das Sie tun’,
macht der Experte klar. ,Die Kunst
ist ein individuelles Konzept nur fiir
den eigenen Betrieb®, zieht Daniel
Kiikenhohner Bilanz.

Helga Gebendorfer
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