»=vlancher Bio-Handler steht sich selbst im Weg"

Betreiber denken aus Sicht von Ladenbau-Experten noch zu wenig kundenorientiert — Zeitgemdpfie Verkaufstechnik als Uberlebenschance

Zorneding. Aus Sicht des fiir den
Ladenbauer Petzinger tatigen
Spezialisten Daniel Kiikenhdhner
lasst mancher inhabergefiihrte
Bio-Handler gute Umsatzchancen
ungenutzt oder versaumt es gar,
sich mittels eines stimmigen Ver-
kaufs-Ambientes als Schliisselfigur
eines modernen Lebensstils zu
profilieren.

Herr Kiikenhohner, wo schlummern im
Bio-Handel ungenutzte Reserven?
Leider haufig im Keller. Beim Inha-
ber-Coaching finde ich immer wieder
aus dem Blick geratene Weinflaschen
im Lager. In einem krassen Fall waren
die 45000 Euro wert.

Was steckt dahinter?

Oft der banale Grund, dass Bio-Hind-
ler sich in puncto Ausstattung oft am
LEH orientieren, der jedoch andere
Gepflogenheiten hat. So passen in
LEH-Weinregale fiinf Flaschen, im
Transportkarton sind aber sechs. Also
wandert immer eine in den Keller und
wird dort vergessen.

Was tun Sie dagegen?
Regale planen, in die sieben Flaschen
passen.

Wein-Nester im Keller sind aber nicht
das Hauptproblem des Bio-Handels...
Nein, dennoch eifert die Branche den
Lebensmittelfilialisten eher nach als
sich von ihnen abzugrenzen und eige-
ne Stirken zu betonen — die oft die
Schwichen des LEH sind. Hinzu
kommt eine nach wie vor hohe Tech-
nik- und Technologie-Skepsis. All dies
lasst den Bio-Handel meines Erach-
tens auf der Stelle treten.

Welche Technik empfehlen Sie?

Ich rate unter anderem dazu, von
bahnbrechenden Entwicklungen wie
elektronischen  Preisschildern Ge-
brauch zu machen, die sich flichende-
ckend durchsetzen. Gleichwohl muss
vieles noch individuell von Fall zu Fall
entschieden werden. Klar ist: Wer
technologische Innovationen heutzu-
tage ganz ignoriert, verbaut sich selbst
den Weg in eine wettbewerbsfahige
Zukunft.
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Was genau haben Bio-Handler von
neuen Technologien?

Fiir viele Shopper sind die Vorziige
der Digitalisierung nicht nur selbst-
verstandlich, ihre Anspriiche steigen
sogar. Und sie werden kiinftig viele
digitale Themen einfach voraussetzen
— so dass bald ein wenig weltfremd
wirkt, wer sie nicht bieten kann oder
will. Gewisse Technologien werden
bald auch unverzichtbar sein, um das
Service-Denken und die Kundennihe
— zwei wesentliche Aspekte des Bio-
Handels — zeitgemdf auf der Ver-
kaufsflache zu leben.

Wie konnen Service und Technologie
zusammenwirken?

Beispiel Mobile Payment: Ich muss als
stationdrer Einzelhdndler kein Fan da-
von sein, kann es mir aber kaum leis-
ten, mich nicht damit auseinanderzu-
setzen. Soll doch der Kunde frei ent-
scheiden, ob mit Bargeld, mit Karte,
am Self-Checkout oder eben per
Smartphone bezahlt wird. Maximale
Wahlfreiheit ist flir mich optimaler
Service. Klar: Nicht immer ist alles
moglich, die Wirtschaftlichkeit darf
nicht zu kurz kommen. Doch viele La-
deninhaber o6ffnen sich noch nicht ge-

Aus einer Hand: Das Leistungsspektrum der bayerischen Experten reicht von Erst-
beratuna tber Coachina. Konzententwickluna und Planuna bis zur Bauleituna vor Ort.
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Wegweiser: Daniel
Kiikenhéhner rat
noch nicht filiali-
sierten, unabhan-
gigen Bio-Hand-
lern dazu, ,ideo-
logische" Po-
sitionen zu raumen
und in puncto
Ladenbau sowie
technische Aus-
stattung mit der
Zeit zu gehen.

>
<
I
Z
o
e
<
I
T
=
<
I
=
ES
S
S
o
15

nug gegeniiber Neuem, obwohl eine
Umstellung oft nicht aufwendig wire.

Wo sehen Sie die Ursachen dafiir?
Vielen steht ihr Selbstbild im Weg. Sie
stecken mental immer noch in der
ideologischen Anfangszeit der Bio-
branche. Sie sehen es als Ehrensache
an, ihr Geschaftsformat mit 16-Stun-
den-Tagen selbstausbeuterisch und
,handgestrickt’ zu betreiben, sie halten
dies fiir ihre Mission. In der Bio-Bran-
che ist es in weiten Teilen geradezu
verpont, Erfolg zu haben und Geld zu
verdienen.

Wenn das zutrifft, verwundert kaum...
...dass LEH-Supermairkte rechts und
links vorbeiziehen und das boomende
Geschift mit gesunden Lebensmitteln
fiir sich reklamieren. Oft unterbleiben
Neuerungen auch, weil der Ladenin-
haber sie als nicht gut fiir die Kunden
erachtet. Diese Zeiten sollten vorbei
sein. Belehrender Habitus oder gar
Dogmatismus vergraulen Kunden.

Haben unabhdngige Bio-Ldden gegen
Filialisten und den LEH, der alle Erndh-
rungstrends rasch aufgreift, iiberhaupt
eine Uberlebenschance?

Voraussetzung ist sicherlich, dass ein
Bio-Hindler die Kopf-in-den-Sand-
Haltung aufgibt, die Transformation
im Handel mitverfolgt und daraus die
fiir sein Format richtigen Schliisse
zieht. Auf der Hohe der Zeit zu agie-
ren und Bio-Hindler zu sein, das ist
kein Widerspruch, sondern eine grofRe
Chance.

Welche Nischen bleiben konkret?
Abseits der durchokonomisierten Kon-
zerne werden Einkaufsstitten der Zu-
kunft fiir Menschen gemacht und von
Kunden geliebt. Das Pfund, mit dem
der Bio-Handel wuchern sollte, ist die
Kundennihe, der Service und das Ziel,
den Laden als sozialen Treffpunkt zu
etablieren. In der Struktur und Traditi-
on begriindet, haben die inhaberge-
filhrte Bio-Laden den direktesten per-
sonlichen Draht zum Kunden, den
man sich nur wiinschen kann. Davon
machen viele Inhaber viel zu wenig
Gebrauch.

Wie kann der Draht zum Gliihen ge-
bracht werden?

Lokale Netzwerke und authentische
personliche Kontakte sind ein Stich-
wort. Zu Schulveranstaltungen, El-
ternabenden, Vereinsversammlungen
und zu lokalen Festen zu gehen, als
Mensch prasent zu sein, Vertrauen und
Begeisterung wecken. Kinder in den
verschiedensten Altersstufen den La-
den erleben lassen. Wer die Kinder be-
geistert, gewinnt fast automatisch auch
deren Eltern. Verkostungen und unter-
haltsame Info-Veranstaltung rund um
das Thema Ernahrung fiir die Kunden
veranstalten.

Auf Neudeutsch formuliert: Muss mehr
der Event-Kultur gehuldigt werden?

Auch Bio-Liden und Reformhauser
missen Kunden heute das viel ge-
rithmte ,Erlebnis‘ bieten. Woraus die-
ses besteht, ist abhdngig von Laden-
format, Kundschaft und Standort.
Hindler sollten versuchen, Kunden
zu begeistern. Die Kunden zu provo-
zieren und aus der Reserve zu locken,
ist auch erlaubt. In jedem Fall ist das
oberste Ziel, den Verbraucher zum
Lacheln zu bewegen. Wer das schafft,
hat im Marketing einen Riesenschritt
getan. Konny Scholz/Iz 19-18

Nischen-Kompetenz: Die Kundschaft des Raumdesigners, Ladenplaners und Beraters
Petzinaer umfasst Bioldden. Reformhauser. Weinatiter. Hofladen und Gastronomen.
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