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Bestseller mit Potenzial fiir die Zukunft

Von unserem Mitarbeiter
Roland Hofer

WORPSWEDE. Wehmut, aber auch Zuver-
sicht schwingt in der Stimme mit, wenn
Martin E. Platz von der Zukunit seines

«Jiingsten” spricht. Er hat ihn ins Leben ge-
rufen, aufgepippelt und fiirs Uberleben fit
gemacht. Nun will er thn im zarten Alter
von sechs Jahren langsam in bewihrte
Hénde weitergeben. Schliefilich hat sein
«Sprossling” gezeigt, was er kann und wie
eI ankommt: Jan Torf ist bekannt in der Re-
gion.

.Erhat das Ruslzeug, um slch auch gegen
die Starken zu by
Worpsweder und présent\ert die acht Ver—
kaufsgrofien im einheitlichen Markende-
sign. Als regionale Spirituose hat sich Jan
Torf im Umkreis von 150 Kilometern im Han-
del etabliert und wird immer beliebter.

Vier Auflendienstler und sein Sohn sind
zwischen Ostfriesland, Verden und Stade
unterwegs, um die 300 Verkaufsstellen in
Handel und Gaststatten zu beliefern. Platz
kiimmert sich ums Strategische, ein Metier,
das der Betriebswirt aus seiner Zeit als Mar-
ketingprofi zweier Spirituosenfirmen be-
herrscht.

Stiick um Stiick hat er das Verkaufsnetz
enger gekniipft und immer mehr Partner ge-
wonnen. Heute steht sein Krauterbitter in
ausgesuchten Fachgeschaften, den Filialen
von  Aktiv, Neukauf wund  Mini-
mal - und im Berliner KDW. Doch den grof-
ten Coup hat er jiingst bei Marktkauf gelan-
det. Gleich 17 Markte listen das Teufels-
moor-Produkt. Das Ergebnis: achtfacher Um-
satz in sechs Jahren.

Dieser Erfolg ist geplant und steht auf vie-

Haben Erfolg mit der i wvon Torf}

Martin E. Platz hat den Kriuterbitter Jan Torf im Handel etabliert / Sohn wird

und Kré

len Saulen. Das Likomezept aus Marketing-
zeiten hat Platz in .fréhlichen Testreihen
verfeinert®, Die Flaschen wurden mit Be-
dacht ausgesucht, ein Grafikprofi betreut

das Produktdesign von den Etiketten tiber
Anzeigen und Prospekte bis zur Homepage.
Platz erweiterte standig die Produktpalette
um Kiinstlereditionen, den kraftigeren , Bit-

Martin E. Platz {mchts] und Sohn Carsten.
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tere Tropfen und Geschenkpackungen.
Das richtige Gespiir hatte er jedoch, als er
seinen Likér in der Tradition der Torfste-
cher, Kahnfahrer und Moorbauern verwur-

weitere Produkte vermarkten

zelte. , Jan Torf ist authentisch, weckt nostal-
gische Gefiihle und spiegelt ein Stiick Teu-
felsmoor-Kultur”, sagt Platz. Der Verbrau-
cher habe Sehnsucht nach regionalen Pro-
dukten und Unverfilschtem in Zeiten der
Massenwaren.

Die Homepage (www.jantorf.de) zeigt,
wie man Nostalgie verpackt. Historische Fo-
tos von Rudolf Dodenhoff mit Erlduterungen
zeichnen die Zeit der Torfschiffer nach - fiir
Insider op platt. Sinnspriiche, ebenfalls op
platt, sind nah dran am Leben der einstigen
Moorbewohner. Wer's noch lebensnaher
mag: Der Unruhestindler organisiert auch
die Torfkahnfahrt mit allem Drum und Dran.

Kiinftig wll] er kiirzer treten, sich ins Krea-
tivhiiro zuriickziel ten und

Firmen b
an Kampagnen tifteln. Sein Sohn Carsten
Platz wachst derweil in die Geschafte hi-
nein, kimmert sich um den Internetvertrieb
und leistet das Marketing: in Tracht und Hol-
schen am Probierstand, inmitten von Ban-
nern, Weidenkorben und Torfsoden. ,Jan
Torf verkauft sich tiber die Person und das
Umfeld; die Kunden miissen das Produkt
mdglichst mit allen Sinnen erfahren”, sagt
der Seiteneinsteiger mit Werbeerfahrung.

Mit einem Kaufmann wird er als Ge-
schaftsfithrer kiinftig die Fiden ziehen. ,In
Jan Torf steckt noch viel Potenzial®, blickt
er in die Zukunft. Carsten Platz will das
Hindlernetz verdichten und neue Produkte
unter der Dachmarke Jan Torf vermarkten.

Die Ideen dafiir hat Martin E. Platz in der
Schublade: Sifte, Honig, Wurstwaren und
einen Klaren. Auch um Merchandising-Arti-
kel wie Caps und Polo-Shirts wird sich der
Machfolger kiimmern. Es werden iibrigens
noch kompetente Produktions- und Koope-
rationspartner gesucht.




