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INTERVIEW MIT DANIEL KUKENHOHNER

,Die Einrichtung ist nur
die Verpackung®

Ein Hofladen ist fiir viele Landwirte ein wichtiges Standbein. Worauf achten, damit der
Laden seine Aufgabe erfillt? Katja Brudermann sprach mit Daniel Kiikenhéhner,
Experte fir Hofladenkonzepte bei Petzinger Ladenplanung aus Zorneding bei Miinchen.

Was liegt bei Hofladen gerade voll im

Trend?
Selbstbedienungs- und Hybridldden brei-
ten sich gerade stark aus. Die Reduktion
von eigener Arbeitszeit und Personalkos-
tenist beivielen Landwirten ein zentra-
les Thema - da kann ein begehbarer Au-
tomat gut Abhilfe schaffen. Und wer den
unmittelbaren Kontakt zum Kunden
nicht aufgeben will, entscheidet sich fiir
ein Hybrid-Modell: Ein paar Stunden in
der Woche ist der Betriebsleiter person-
lich vor Ort - fiir die Kunden, denen das
wichtigist. Und einkaufen kann man zu
jeder Zeit.

Sie beraten Landwirte, die einen
Hofladen eréffnen oder auch einen
bestehenden neu einrichten wollen.
Was erwartet die Kunden, die zu lhnen
kommen?
Wir entwickeln gemeinsam mit unseren
Kunden ein schliissiges Gesamtkonzept
fiir ihren Laden. Nach einem ersten Ken-
nenlernen bekommen sie einen umfang-
reichen Fragebogen. Ist der ausgefiillt,
treffen wir uns und widmen uns den fiirs
Konzept relevanten Themen.

Das Ziel ist wichtig: Wer eine grofiere
Investition in einen Hofladen plant, der
hatin aller Regel eine Vorstellung, wel-
chen Umsatz er erreichen will. Dabei soll-
teder Umsatz zweitrangig sein - in erster
Linie sollja der Gewinn hoch genug sein.

Beraten, planen, gestalten

Das fiinfkdpfige Petzinger-Team um
den Firmeninhaber Daniel Kiiken-
héhner kiimmert sich leidenschaft-
lich um die Beratung von Hof- und
anderen inhabergefiihrten Laden.
Fur Kunden aus dem deutschspra-
chigen Raum werden Gesamtkon-
zepte entwickelt, die Strategie, Sor-
timent, Einrichtung und Marketing
umfassen. Eine staatliche Forde-
rung ist méglich. www.petzinger.org

Daniel Kiikenhohner

Inhaber der Ladenplanung
Petzinger aus Bayern.

Foto: Kiikenhéhner

»Jeder neue Laden
beginnt mit einem
weifden Blatt - ohne
vorgefertigte Konzepte.

Daniel Kiikkenhohner, Planer und Berater

Auch vertretbare Arbeitszeiten fiir die Fa-
milienarbeitskrafte werden oft als Ziel
genannt. Mir ist wichtig, hier auch ins De-
tail zu gehen. Ob ein neues Ladenkonzept
~ein bisschen mehr Umsatz“ generiert,
bleibt schwammig. ,Eine Steigerung des
Ertrags um 30 % innerhalb von drei Jah-
ren“ist dagegen ein Ziel, anhand dessen
ich konkrete Marketingmaf3inahmen erar-
beiten kann. Und zu einem bestimmten
Zeitpunkt ldsst sich aus sehr genau mes-
sen, ob das Ziel erreicht wurde. In dem oft
sehr bunten und vielfdltigen Sortiment
eines Bauernladens gilt es, die Kernkom-
petenz herauszuarbeiten. Sind es das fri-
sche Obst und Gemiise, die frischen Brote
aus der Hofbackstube oder das Fleisch
der gliicklichen Hofschweine, die im Zen-
trum des Ladens stehen sollen? Das Sor-
timent drumherum darf bunt sein, doch
sollten die einzelnen Zusatzprodukte

deutlichen Bezug zum Kernprodukt ha-
ben. Denn die Chance, dass Kunden beim
Einkauf noch weitere Impulskdufe tati-
gen, ist dann besonders grofi.

Aufdie Frage nach der Zielgruppe ant-
worten die meisten Direktvermarkter:
»Zuuns kommen alle.“ Hier frage ich
dann genauer nach, welche Personen-
kreise besonders in Frage kommen. Das
konnen Touristen in einer Urlaubsgegend
sein, Wanderer, wenn der Hof unmittel-
bar an einem Wanderweg liegt, oder Ju-
gendliche, wenn die Schule um die Ecke
ist. Gut zu wissen ist in diesem Zusam-
menhang auch, wen man NICHT errei-
chen will. Dazu zdhlen fiir die meisten
Hofldden die preissensiblen Discounter-
Kunden. Wenn die Zielgruppe klar ist,
lasst sich das Marketing mit aller Kreati-
vitat auf diese ausrichten. Dabei empfeh-
len wir Strategien, bei denen die Erfolge
moglichst gut messbar sind.

Woran liegt es, dass die Beratungs-

gesprache oft iiber mehrere Stunden

dauern?
Die Gesprdche gehen oft sehr in die Tiefe.
Denn wenn es um eine groflere Investiti-
onineinen Betriebszweig geht, kommen
gerne auch unterschiedliche Ansichten
innerhalb der Familie an die Oberfldche,
die beikleineren Entscheidungen viel-
leicht nicht angesprochen werden. Unzu-
friedenheiten, die latent vorhanden wa-
ren, l6sen sich durch einen neuen Laden
nicht automatisch in Wohlgefallen auf.
Sie miissen ausgesprochen werden, da-
mit man Lésungen finden kann. Dasselbe
gilt fiir persénliche Wiinsche und Vorlie-
ben - sie sollten im Ladenkonzept vor-
kommen oder zumindest nicht im Wege
stehen. Diese tiefer liegenden Themen
brauchen Zeit. Ich erinnere mich zum
Beispiel an eine Betriebsleiterin, die sich
erst dann fiir das Projekt ,neuer Hofla-
den“begeistern konnte, nachdem sie zum
Ausdruck gebracht hatte, wie wichtigihr
ist, zumindest einmal im Jahr mit der Fa-
milie in den Urlaub zu fahren. Mit einem
Hybrid-Konzept war dies leicht umsetz-
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bar. Sicher lassen sich nicht alle Sorgen,
die bei der Planung eines neuen Projekts
im Hintergrund mitschwingen, so leicht
aus der Welt schaffen - umso wichtiger
ist es mir als Berater, sensibel nachzufra-
gen, wenn ich das Gefiihl habe, ein ,ja gut

so machen wir’s“ kommt noch nicht aus
vollem Herzen.

Was konnen Hofladen aus lhrer Sicht

den Kunden bieten, wo doch

Discounter und Einzelhdndler so

viele Vorteile haben - giinstige Preise,

kurze Wege, Vollsortiment?
Diese Frage mit meinen Kunden zu be-
sprechen, ist ein bisschen wie Schitze
auszugraben. Daist ja sehr viel, was Di-
rektvermarkter den Supermarkten vor-
aus haben. Jeder Hof steckt voll mit span-
nenden Geschichten, alten Familienre-
zepten und Traditionen. Kunden kaufen
jalangst keine Produkte mehr - sie kau-
fen Geschichten, Gefiihle, Erlebnisse. Je-
der Landwirt, der das verstanden hat,
braucht sich mit den Preisen im Discoun-
ter gar nicht mehr zu vergleichen. Diese
authentischen Geschichten miissen
sichtbar gemacht werden - durch ein ent-
sprechendes Marketing und auch durch
die Sprache der Ladengestaltung.

Wenn das Gesamtkonzept steht, geht

es darum, den Laden einzurichten.

Was raten Sie hier lhren Kunden?
Es gibt wenige Grundprinzipien, die ich
beachte: Farbliche Kontraste zwischen
Regal und Produkten sind wichtig, und
eine professionelle Beleuchtung, dass die
Ware gut zur Geltung kommt. Die Kun-
den miissen in einem natiirlichen Rund-
lauf durch den Laden gefiihrt werden,
und im Kassenbereich sind Elemente, die
eine Wohlfiihlatmosphdre vermitteln,
besonders wichtig. Davon abgesehen lau-
tet meine Devise: Jeder neue Laden be-
ginnt von meiner Seite mit einem weiflen
Blatt - ohne vorgefertigte Konzepte. Ich
sehe das als grof3en Vorteil, dass wir kei-
ne eigenen Mobel verkaufen, sondern
ausschlieflich die Beratung und Planung
anbieten. Was immer Kunden schon im
Repertoire haben - einen Bauernschrank
vom Dachboden, Regale oder eine Theke
aus dem alten Hofladen - wir schauen,
wie wir vorhandene Mobel ins Konzept
integrieren kénnen. Meist kennen die Di-
rektvermarkter ja schon Handwerker »

1 Biopute Wallner: Besonders im Kassenbereich
ist eine angenehme Atmosphare wichtig, wie im
Hofladen von Familie Wallner. 2 Habecker

6 Expertentipps fiir Erfolg
im Hofladen
1.

Hofladen: Ein antiker Tisch und ein passendes gk

Bildmotiv bilden mit den Produkten ein
ansprechendes Gesamtbild. 3 Hofgenuss Ertl in
Plattling: Der Wechsel verschiedener Farben und
Materialien macht den Hofladen individuell.
Fotos: Wallner (1), Kiikkenhéhner

. Definieren Sie klar messbare

. Es geht nicht ohne Marketing.

. Gestalten Sie Ihren Hofladen

. Produkte mit dem richtigen

. Achten Sie darauf, dass der
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Entwickeln Sie ein klares Profil
—weg von der Idee: ,Zu uns
kommen alle und wir haben
auch von allem was®, hin zu:
,Wirhaben ein unschlagbares
Kernprodukt, stehen fiir klare
Werte und Qualitat und fiihren
ein Sortiment, das zu den
Kernprodukten passt.*

Ziele - legen Sie beispielsweise
fest, welchen Gewinn Sie wann
erzielen wollen und wie viel
Arbeitszeit Sie sparen méchten.

Die Entwicklung und Umset-
zung eines individuellen
Marketingkonzepts einschlief3-
lich Jahreskalender mit allen
Marketingma3nahmen sollte
ein Betriebsleiter nicht aus der
Hand geben.

so, dass die Kunden in einem
natiirlichen Rundlauf durch
den Laden gehen.

Licht ansprechend zu prasen-
tieren, das hat einen direkten
Einfluss auf den Umsatz - hier
empfehle ich hochwertige und
zum Sortiment passende Lam-
pen. Kosten lassen sich oft bei
Regalen sparen - hier ist Funkti-
onalitat wichtig. Es missen kei-
ne edlen Designermdbel sein.

Laden im Alltag zeitsparend zu
reinigen ist. Geschlossene
Sockelleisten und wenig enge
Ecken —und schon kann ein
haushaltstuiblicher Wischrobo-
ter das FuBbodenwischen zum
Grofteil erledigen.
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vor Ort, die sie mit dem Bau weiterer Ein-
richtungselemente beauftragen. Andere
Firmen empfehlen wir nach Bedarf.

Wie gelingt es, dass im Laden am Ende
doch ein einheitlicher Stil zu erkennen
ist, mit dem sich der Inhaber
identifizieren kann?
Bevor es an die konkrete Einrichtungs-
planung geht, bekommen die Kunden
eine Hausaufgabe: Sie sollen Fotos sam-
meln - etwa 30 Bilder von Dingen, die ih-
nen sorichtig gut gefallen und genauso
auch 30 Bilder von Dingen, die ihnen ganz
und gar nicht gefallen. Das miissen gar
nicht unbedingt Ladeneinrichtungen
sein - auch Mode, Stoffe, Urlaubsfotos...
was immer aufzutreiben ist, gibt wichti-
ge Hinweise. So bekommt unsere Gestal-
terin Linea Steinborn ein Gefiihl dafiir,
wie der Laden aussehen kénnte, der den
individuellen Stil des Kunden trifft und
entwirft ein Gesamtkunstwerk aus
Wandfarben, Materialien, Bodenbeldgen,
bestehenden und neuen Einrichtungsge-
genstanden. Um zu priifen, ob der Weg
des Kunden durch den Laden funktio-
niert, drucken wir die Ladenskizze aus
und malen den Weg mit einem Stift nach.
Wenn diese Linie nicht leicht von der
Hand geht und sich schon geschwungen
zeichnen ldasst, dann wissen wir: Hier
muss noch was verandert werden.

Konnen Sie noch ein paar Beispiele
nennen, wie die Entwicklung eines
Ladenkonzepts wichtige
Veranderungen einleiten konnte?
Gerade war ich zum Beratungstermin bei
einem Kunden - ein alt eingesessener Bio-
Metzger, der sich in den Kopf gesetzt hatte,
via Social Media auch die jiingere Genera-
tion fiir seinen Laden zu begeistern. Unser
18-jahriger Praktikant Felix Alkan war bei
dem Termin dabei. Seine Einschdtzung
war fiir den Bio-Metzger hochgradig inter-
essant. Er sagte: ,,Meine Generation inter-
essiert sich nicht fiir hochwertiges
Fleisch. Wir geben unser Geld fiir eine
Playstation aus. Egal wie viel Werbung Sie
liber Social Media machen - ich glaube
nicht, dass Sie meine Altersgenossen mit
IThrem Sortiment erreichen kénnen.“ Das
war eine harte Kritik - die jedoch extrem
hilfreich war. Der Metzger horte auf, grofie
Summen in Social Media-Aktivitdten zu
investieren, fokussierte sich auf die Ziel-
gruppe, die zu seinem Angebot passte: Be-
rufstdtige Menschen, die bereits ein pas-
sables Einkommen erwirtschaften und
sich fiir hochwertiges Fleisch interessie-
ren. Ein anderer Kunde hatte sich auf Pu-
tenhaltung spezialisiert und wollte einen
Hofladen eroffnen. Er hatte viele Ideen,
was alles ins Sortiment kommen kdnnte.
Wir sind seine Ideenliste durchgegangen
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und haben zu jedem Produkt gefragt: Gibt
es einen Zusammenhang zu Putenfleisch?
So ergab sich ein Sortiment, das zu 100 %
aufdas Kernprodukt ausgerichtet war. Es
war eine Freude, zu erleben, wie ein ausge-
feiltes Sortiment entstand, mit dem La-
deninhaber und Kunden bis heute sehr

zufrieden sind. Katja Brudermann
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4 Das Petzinger Team berat Hofladen, von
rechts: Daniel Kiikenhdhner, Linea Steinborn,
Margit Etterer und Felix Alkan. 5 Material-
collage: Bevor es an die konkrete Planung
der Einrichtung geht, wird gemag der
Vorlieben der Inhaber eine Materialkollage
erstellt. 6 Farbkontrast & Beleuchtung: Auf
Bauernhofen finden sich oft Objekte, die als
Hingucker dienen, wie hier der ausgediente,
frisch lackierte Fendt. Fotos: Kikenhshner



