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Christiane Matthaus

Der erste Fachtag fur Direktvermarktung — Ein Blick
hinter die Kulissen

.DasThema ist ein Volltreffer’ so eréffnete Dr. Ulrich Kraft (Amtsleitung ULB Karlsruhe) den Fachtag
fir Direktvermarktung in Flehingen im Landkreis Karlsruhe. Bis auf den letzten Platz geflllte
Veranstaltungsraume, sowohl in Flehingen als auch in Kupferzell, untermauerten diese Aussage
auch im Hinblick auf das betriebliche Interesse. Vor allem im Ballungsraum rund um Karlsruhe,
Stuttgart und Heilbronn kénnen die Kaufkraft und das Interesse der Verbraucher an regionalen
Lebensmitteln genutzt werden, ganz nach dem Motto: Gutes von daheim. Hofladen und die
Direktvermarktung sind allerdings keine Selbstlaufer. Was es braucht und welche Neuerungen sich in
der Direktvermarktung ergeben, wurde im Fachtag thematisiert und inWorkshops ausgiebig diskutiert.
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Ondkreisﬁbergreifende
usammenarbeit

ie Veranstaltungen wurden tbergebiet-

lich geplant und durchgefiihrt. Beteiligte
Amter an Organisation und Durchfiihrung;:
Hohenlohekreis, die Landkreise Schwibisch
Hall, Kartlsruhe und Heilbronn, Main-Tau-
ber-Kreis, Rems-Murr-Kreis und Neckar-
Odenwald-Kreis. Durch die Erfahrungen
und die Zusammenarbeit der Kolleginnen
und Kollegen der Amter, konnte auf einen
breiten Referentenpool zuriickgegriffen wer-
den und auch fir die Teilnehmer*innen ergab
sich die Méglichkeit des Netzwerkens.

Dem ersten Fachtag fiir Direktvermarktung
ging eine ausgefeilte Planung tiber Monate
voraus. ,,Welches Format soll der Fachtag Di-
rektvermarktung bekommen?* war eine der

zentralen Fragen zu Beginn. Die Direktver-
marktung lebt von der Kommunikation, da-
her war man sich schnell einig, dass der Fach-
tag fur Direktvermarktung ein kommunikati-
ves Bvent werden musste. Die Entscheidung
fiel auf Fachvortrige am Vormittag und
Workshops am Nachmittag, Das erarbeitete
Konzept kann bei Sandra Schiif3ler angefragt
werden.

"IB“CI( in die Fachvortrage

Impulsgeber am Vormittag waren die Fach-
vortrige von den Experten im Thema Marke-
ting und zum Thema Kunden bewusst be-
geistern.

Ein mitgebrachter Orientteppich von Hans-
Peter Kuhnert, Media-Projekt-Management
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Agentur, wire an diesem Vormittag sicherlich
von der Mehrzahl der Teilnehmer zu Hochst-

preisen erworben worden. Was hat ein Ori-
entteppich mit Direktvermarktung im sché-
nen Lindle zu tun? ,,Bewerbung des Pro-
dukts, als ein Teil des Marketings, hat eine
grofle Wirkung auf die potentielle Kund-
schaft, erklirte Kuhnert anhand des mitge-
brachten Orientteppichs anschaulich. Mit
Hilfe einer Geschichte zu dem Produkt lernt
der Kunde etwas tiber das Produkt, der Ver-
kiufer kann in einer Geschichte Werte ver-
mitteln. Beim potentiellen Kunden entsteht
bei Ubereinstimmung mit Werten, die auch
ihm wichtig sind, ein Bediirfnis dieses Pro-
dukt zu erwerben. So ist zum Beispiel ein
Wert, der bei der Direktvermarktung schon
immer hohen Stellenwert hat, die Regionali-
tit. In einer zunehmend globalisierten Welt
legen Kunden vermehrt Wert auf Regionali-
tit. Regionalitit ist ein weiterer Teilaspekt des
Marketings. Zur Verdeutlichung was Regio-
nalitit bedeutet, zeigte Kuhnert auf, dass ein
Gebiet einen definierten Umkreis mit Kilo-
meterangabe abgrenzt. Eine Region aller-
dings ist ein definierter Umkreis der in Ver-
bindung mit bestimmten Werten steht. Somit
ist die Definition einer Region auch nicht
eindeutig abgrenzbar, sondern wird stark von
transportierten Werten und Emotionen mit-
getragen. Damit diese dem Kunden bekannt
sind, muss auch hier wiederum die Geschich-
te zum Produkt erzihlt werden. Deutlich hat
Herr Kuhnert heraus gestellt, dass die Kom-
munikation mit den Kunden das A und O
einer erfolgreichen Marketingstrategie ist.

Wie die Kommunikation gelingen kann, hat
Michael Wingenfeld Service, Innovation und
Inszenierung zusammen mit Herrn Mitterer
in seinem Vortrag ,,Kunden bewusst begeis-
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tern® einpridgsam erklirt. Kunden erinnern
sich an ihre Einkaufserlebnisse. Waren diese
positiv, dann ist es sehr wahrscheinlich, dass
der Kunde wiederkommt. Damit Einkaufen
zu einem bewussten Etlebnis wird, muss der
Kunde zum Produkt eine Geschichte gelie-
fert bekommen. Im besten Fall lernt der Kun-
de etwas Uber das Produkt und dessen Het-
kunft sowie Verwendungsmoglichkeiten. So
wird der Besuch beim Direktvermarkter zum
Etlebnis, zusitzlich hat der Kunde etwas zu
berichten.

Der Kunde kann seinen Gisten dann eine
Geschichte tUber die Zutaten erzihlen. Im
besten Fall wirbt der Kunde somit weitere
Kunden, weil die Begeisterung iiberspringt.
Wingenfeld stellte heraus, dass die Begeiste-
rung nicht beim direkten KKunden enden soll-
te. So kommt zum Beispiel die GroBmutter
mit ihrem Enkel zum Einkaufen, der Enkel
hat auf dem Hof die Mdéglichkeit Tiere zu
schen oder auf der Wiese zu spielen und da-
mit jede Menge Spal3. Wird der Enkel unter-
halten ist die Grof3mutter ebenfalls begeistert
und beide sind zufrieden. Im besten Fall
mo6chte der Enkel dann wieder mit seiner
GroBmutter einkaufen gehen, es entsteht eine
vielschichtige Kundenbindung. In weiteren
Beispielen haben Mitterer und Wingenfeld
aufgezeigt, wie Kunden begeistert werden
kénnen. Der Fantasie sind dabei keine Gren-
zen gesetzt.

In beiden Fachvortrigen am Vormittag wur-
de die Kommunikation mit dem Kunden in
den Mittelpunkt gestellt. Anschauliche Bei-
spiele haben die Workshopteilnehmer/innen
angeregt, dies in die Tat umzusetzen und ,,al-
te Hasen® der Direktvermarktung in ihrer
ganz personlichen Strategie bestitigt.

Programm

(e

Einladung
zum Fachtag

Direktvermarktung auf
neuen Wegen: Ildeen - Trends
- Entwicklungen

Am Mittwoch, 28. Februar 2018
wvon 9:00 bis 16:30 Uhr im KV.JS-
Bildungszentrum, Schloss Flehingen
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Betrieb und Markt

Ergebnisse der Gruppenarbeiten
in den Workshops,

u.a. zumThema
Direktvermarktung

Christiane Matthaus
Akademie Kupferzell
Tel. 07944/ 9173-27
christiane.matthaeus@
akademie-kupferzell.de
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‘1 Blick in die Workshops

Die Workshops nachmittags starteten mit ei-
nem kurzen Impulsvortrag von einer/m
Experten/-in mit landwirtschaftlichem Hin-
tergrund und einer/m Experten/-in zum je-
weiligen Thema. Vor der Gruppenphase wa-
ren kurze Verstindnisfragen zugelassen. De-
tailfragen sollten die Teilnehmer/-innen in
Kleingruppen sammeln. Die gesammelten
Fragen wurden mit der gesamten Gruppe be-
antwortet und diskutiert. Zuletzt wurden die
Ergebnisse in der grolen Gruppe prisentiert,
so hatte jeder zum Abschluss einen Einblick
in die anderen Workshops. Es wurde ein bun-
ter Straul3 an Themen, von der klassischen Ab
Hof- Direktvermarktung bis hin zum Online-
handel, prisentiert und rege unter den Work-
shop-Teilnehmer/-innen diskutiert.

’lach dem Fachtag ist vor dem
achtag”

Die Riickmeldungen der Teilnehmerinnen
und Teilnehmer waren sehr positiv und die
Workshops sind auf groBes Interesse gesto-
Ben, da mit den Themen Onlinehandel, Au-
tomatenverkauf und Kommunikation mit
Verbrauchern aktuelle Fragestellungen in der
Direktvermarktung behandelt wurden. Daher
heifit es: ,,Nach dem Fachtag ist vor dem
Fachtag,*

Ganz nach diesem Motto kann die Planung
des 2. Fachtags fiir Direktvermarkung
mit den Themenwtinschen und Anregungen
der Teilnehmerinnen und Teilnehmer
starten. ™
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