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Ralf Loffler & Lars Fiéck

Der Markt fiir regionale Produkte wachst von Jahr zu Jahr. Mehrere Studien zeigen, dass regio-
nal einkaufen immer beliebter wird und einen grofRen Einfluss auf die Produktbeurteilung und
-wahl hat. Laut einer Studie (vgl. Geschmackstage 2017) hat die Regionalitat von Produkten
fur 81 Prozent der Verbraucher in Deutschland einen mittleren oder hohen Stellenwert. Eine
weitere Studie der GFK (2017) zeigt zudem, dass jeder zweite Konsument in Deutschland dazu
bereit ist, flir Produkte aus der Region einen hoheren Preis zu bezahlen. Regionalitat ist ein
Trend, der fiir viele Marktteilnehmer attraktiv ist, vom Erzeuger und Verbraucher {iber Gastro-
nomie, Handel und Industrie bis hin zu Institutionen, Verbanden und NGOs.

Regionalitat ist ein Trend, der fiir viele Marktteilnehmer attraktiv ist.

Aus Anbietersicht ist eine regionale Positionierung weitaus disruptiver als man im ersten
Moment denkt. Ein Blick auf die gangigen Marketingkonzepte lasst schnell erkennen, dass
diese primar auf Wachstum zielen. Selbst Marken, die einen regionalen Ursprung haben, ver-
folgen meistens das Ziel, aus der Region heraus liberregional zu verkaufen, um anschlieRend
national und bestenfalls global zu werden. Sie profitieren so insbesondere von steigenden Ska-
len- und Kosteneffekten, die die Wettbewerbsfahigkeit und letztlich die Gewinnaussichten fiir
diese Unternehmen erhohen. Damit einher geht eine Steigerung des Wettbewerbs, die jedoch
haufig dazu fiihrt, dass einst regional agierende Marken ins Visier grofterer Unternehmen gera-
ten und von diesen bekampft, kopiert oder gekauft werden und damit letztlich als originar
regionale Marken verschwinden. So begann beispielsweise der Erfolg der Backereikette Kamps
1982 mit der Eroffnung der ersten Backerei in Diisseldorf und der Griindung von weiteren 19
Filialen in den folgenden Jahren. Im Jahr 1991 wurde das Unternehmen dann von der Borden
Inc. aus Ohio ibernommen und nach weiteren Eigentiimerwechseln ist Kamps heute im Besitz
der groften franzosischen Café- und Backereikette Groupe Le Duff (vgl. Wikipedia 2018).
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Die Sehnsucht nach dem gallischen Dorf. Ein Ansatz zur erfolgreichen Entwicklung regionaler Marken

Die Griinde fiir den Erfolg regionaler Marken sind zahlreich. Das regional agierende Unterneh-
men kennt die Probleme und Moglichkeiten vor Ort und kann gezielt darauf reagieren. Dadurch
entsteht ein direkterer Zugang, der Nahe, Transparenz und Verbundenheit schafft und die
Moglichkeit eroffnet, den Kunden in den Marketingprozess miteinzubeziehen. Dieses reziproke
Verhaltnis schafft eine Beziehung, die ein nationales oder gar globales Unternehmen kaum
erreichen kann. Als Sponsor von Sportvereinen oder als Unterstiitzer regionaler Festlichkei-
ten, um nur zwei Beispiele zu nennen, schaffen diese Unternehmen eine starke regionale Ver-
bundenheit, die weit in die personliche Lebenswelt des Kunden hineinreicht. Die Regionalitat
der Marke wirkt hier als Schliisselinformation, die die Anonymitat des Weltmarktes liberwindet
und dem Konsumenten ein Stiick natuirlicher Kontrolle zurtickgibt, die durch die Globalisierung
verloren gegangen ist.

* Eineregionale Positionierung schafft Nahe, Authentizitat und Vertrauen.

* Regionalitat ist ein starker, positiver Treiber - nicht nur in der Lebensmittelindustrie.

* Regionalitat bedient den Megatrend Nachhaltigkeit.

* Regionale Marken haben ein implizites Versprechen von Exklusivitat.

* Miteinerregionalen Positionierung kann eine Marke sich nachhaltig gegentiber natio-
nalen und globalen Wettbewerbern abgrenzen.

Durch den Bezug auf die Region entsteht eine Differenzierung und Relevanz, die eine Marke
oder einen Hersteller nachhaltig von anderen Unternehmen abgrenzt. Nationale und glo-
bale Unternehmen konnen namlich gerade auf dieses Konzept nicht zuriickgreifen und
sich auch nicht wirklich glaubwiirdig regional positionieren. Eine regionale Positionierung
ist somit insbesondere eine Chance fur kleinere und junge Unternehmen. Nahe, Glaubwiir-
digkeit, Nachhaltigkeit und Authentizitat sind hier die zentralen Bedingungen und zugleich
Erfolgsfaktoren.

Die Regionalitat der Marke wirkt als Schliisselinformation, die die Anonymitat des Weltmarktes liber-
windet und dem Konsumenten ein Stiick natiirliche Kontrolle zuriickgibt.

Es gibt kein gemeinsames Verstandnis davon, was eine regionale Marke ist. Daher definieren
wir im Folgenden, wie wir in diesem Beitrag »Regionalitat« verstehen und wie wir diese von
verwandten Markenkonzepten, wie z. B. der Herkunft einer Marke (vgl. in diesem Kap. den Bei-
trag von Tardy & Messerschmidt) oder Bioprodukten unterscheiden. Die Begriffe »Region« bzw.
»Regionalitat« konnen sowohl geografisch als auch kulturell abgeleitet werden. Sie beziehen
sich auf ein territoriales bzw. administratives Gebiet und dessen kulturhistorische Pragungen,
die eine Identifikationsflache fiir Menschen sind.
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Definition und Abgrenzung einer regionalen Marke

Regionale Marken sind demnach Marken, deren Herkunft geografisch verortet und eingegrenzt
werden kann. Regionale Marken konnen entweder vornehmlich regional abgesetzt werden
oder, wie beispielsweise im Fall regionaler Spezialitaten, vorrangig national oder internatio-
nal vertrieben werden. In diesem Beitrag werden wir uns auf Marken konzentrieren, die sich
auf einen regionalen Vertriebsraum beschranken, in dem sie auch (maRgeblich) produzieren,
um eine klare Abgrenzung zu herkunftsbasierten Markenkonzepten zu gewahrleisten. Wahrend
regionale Marken vor allem die regionale Bindung in den Vordergrund stellen, werden Her-
kunftskonzepte zumeist vom Verbraucher ganz anders wahrgenommen. So kommt das Wasser
Evian zwar aus der franzdsischen Stadt Evian und wird dort auch als regionale Marke gesehen,
in allen anderen Landern der Welt, in denen Evian vertrieben wird, z. B. den USA, wird die Marke
hingegen nicht als regionales Wasser wahrgenommen. Die regionale Verortung libernimmt hier
primar eine Kompetenz-, Erlebnis- und Qualitatsaufgabe. Ein regionales Gemeinschaftsgefiihl
erzeugen Herkunftsmarken fiir gewohnlich nicht.

Wahrend regionale Marken vor allem die regionale Bindung in den Vordergrund stellen, ist mit Her-
kunftskonzepten zumeist ein spezifisches Kompetenz-, Erlebnis- und Qualitatsversprechen verbun-
den, das vor allem kommunikativer Art ist.

Bei einer regionalen Marke miissen die Rohstoffe bzw. die Vorprodukte nicht zwingend zu
100 Prozent aus der Region stammen, wichtig ist lediglich, dass die Verarbeitung am Standort
erfolgt. Handelt es sich beispielsweise bei der regionalen Marke um Safte, wird erwartet, dass
der Saft in der Region verarbeitet und abgefiillt wird, bestimmte Anteile an Fruchtkonzentra-
ten, z. B. aus Maracuja, diirfen durchaus auch zugekauft werden. Eine zu strenge Auslegung von
Regionalitat ist heutzutage nicht realistisch und aus Verbrauchersicht auch nicht plausibel. So
muss fir ein lokales Bier nicht auch der Hopfen aus der Region stammen, um es als regionale
Marke zu verstehen. Aus Sicht der Verbraucher ist Regionalitat nicht per se eindeutig definiert
und hangt von sehr unterschiedlichen Faktoren ab. Wichtig fiir eine »echte< Regionalitdit ist ein
gewisses Mal} an Einzigartigkeit im Sinne von Knappheit und Exklusivitat. Selbst wenn nicht
alle Bestandteile regional sind, wird erwartet, dass das Produkt oder die Dienstleistung nur in
einer bestimmten Region zu finden ist und eben nicht liberall in der Welt.

In Abbildung 1 zeigen wir drei Abstufungen wahrgenommener Regionalitat, die unserer Erfah-
rung nach von den Verbrauchern als plausibel und glaubwiirdig fiir regionale Markenpositio-
nierungen angesehen werden. Die wichtigsten Kriterien sind hier: Der Ort der Herstellung, die
Herkunft der Rohstoffe bzw. der Vorprodukte, das Vertriebsgebiet sowie die Existenz lokaler
Besonderheiten im Produkt bzw. der Dienstleitung. Diese Kriterien sind nicht gleichgewichtet
und haben je nach Branche und Produkt auch ein unterschiedliches Maf3. So wird z. B. bei regi-
onalen Nahrungsmitteln eine groRere raumliche Nahe erwartet als bei regionalen Stroman-
bietern und eine regionale Bank investiert selbstverstandlich auch in anderen Teilen der Welt.
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Die Sehnsucht nach dem gallischen Dorf. Ein Ansatz zur erfolgreichen Entwicklung regionaler Marken

Regionalitdt im engsten Sinne

Die Kriterien Herstellungsort, Rohstoffe/Zutaten und
Vertriebsgebiet sind fiir die Menschen nachvollziehbar
abgegrenzt und lokal verortet. Dabei gibt die Region dem
Produkt/der Dienstleistungin der Wahrnehmung des
Verbrauchers seine Besonderheit. Beispiel: ein
Mineralwasser, das nur regional vertrieben wird.

Regionalitdt im engeren Sinne

Regionalitat im Einige der Kriterien, z.B. die Zutaten, sind nicht regional,
engsten Sinne die Herstellung findet jedoch in der Region statt. So kann
ein Bierhersteller aus KoIn den Hopfen aus Tschechien
beziehen, das Bier wird aber regional gebraut und
vertrieben.

Regionalitatim engeren Sinne

_ D ] g Regionalitdt im weiteren Sinne

Regionalitat im weiteren Sinne Mehrere der Kriterien sind nicht regional, trotzdem wird
die Marke von den Menschen als regional und zur
Region gehdrend wahrgenommen. Beispielsweise eine
Bank, die regional positioniert ist, aber Finanzprodukte
anbietet, die national verfiigbar sind.

Abb. 1: Ebenen regionaler Marken (Quelle: ISK)

Abgrenzung von »Bio« und »Regional« als Konzepte des nachhaltigen Konsums

Bisher standen Bioprodukte ganz oben auf der Einkaufsliste der meisten Verbraucher, wenn
es um nachhaltigen Konsum ging. In den vergangenen Jahren entwickelt sich aber zuneh-
mend eine Diskussion um die Vor- und Nachteile von Bioprodukten im Vergleich zu Produk-
ten mit regionalem Ursprung. Mittlerweile laufen regionale Produkte vielen Bioprodukten
aus unterschiedlichen Griinden den Rang ab: Zum einen riuckt die Gesamtbilanz von Pro-
dukten langsam in den Fokus der Verbraucher, zum anderen wird immer klarer, dass der
grofie Bedarf an Bioprodukten nur tiber den Import aus aller Welt gedeckt werden kann. Die
Vorteile von Bioprodukten, so z. B. fiir die eigene Gesundheit, sind aber nichtimmer so offen-
sichtlich wie die vermutete negative Klima- und Umweltbilanz von Biotrauben aus Chile.
Unter diesen Rahmenbedingungen besitzt die Kombination aus Frische durch kurze Wege,
Umweltschutz durch geringere CO_-Emissionen, Vertrauen in die Erzeuger, Unterstltzung
der heimatlichen Produzenten und Rebellion gegen Massenware internationaler Konzerne
eine weit hohere Attraktivitat als ein Bioprodukt aus Ubersee. Die regionale Herkunft gehort
daher mit 43 Prozent zu den Top 3 Kriterien, auf die die Deutschen bei der Lebensmittel-
auswahl besonders achten, und hat damit einen deutlich hoheren Stellenwert als Bio mit
25 Prozent (vgl. YouGov 2018).
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Definition und Abgrenzung einer regionalen Marke

In den Regalen der Supermarkte findet man heute zahlreiche Handelsmarken und Produkte,
die regional sind oder es zumindest suggerieren. Der Handel hat Regionalitat als Profilierungs-
thema fiir sich entdeckt und will mit eigenen regionalen Angeboten Kunden starker an die
eigene Marke binden und den Einkauf emotionalisieren. Das gilt flir nahezu den ganzen Handel,
seien es Fachmarkte, Supermarkte, Discounter oder Online-Markte. Beispiele sind regionale
Handelsmarken wie »REWE regional« oder »Unsere Heimat - echt & gut« von Edeka Stidwest.
Trotz dieser Entwicklung konzentrieren wir uns im Folgenden auf regionale Herstellermarken
und gehen nicht weiter explizit auf die regionalen Sortimente des Handels bzw. deren regionale
Handelsmarken ein, da sie in der Regel den Namen des Handlers tragen und meist der natio-
nalen Markenlogik des Handlers folgen. Der Hersteller wird dann oft nur als solcher genannt,
als Marke mit eigenem Auftritt, eigener Welt und Logo etc. tritt er selbst meist nicht in Erschei-
nung. Gleichwohl kann der hier dargestellte Ansatz auch fir regionale Handelsmarken wichtige
Impulse geben.

Erwahnt werden soll hier zudem, dass der Begriff »aus der Region« nicht geschiitzt ist und
somit jeder Anbieter selbst bestimmen kann, nach welchen Kriterien er seine Region definiert.
Ebenso besteht grofle Gestaltungsfreiheit bei der Nutzung von Marken, Zeichen oder Siegeln.
Beispielsweise gibt es allein in Deutschland rund 500 regionale Vermarktungsinitiativen, in
denen sich landwirtschaftliche Direktvermarkter, aber auch Metzger, Winzer, Backer oder
andere Anbieter zusammengeschlossen haben. Beispiele fiir solche Marken sind die Regional-
marke »Eifel«, die Regionalmarke »Mittelelbe« oder die Marke »Landmarke. Einige Bundeslan-
derverfugen zudem liber eigene Herkunfts- und Qualitatssiegel. Dazu gehoren »Gepriifte Quali-
tat - Hessen«, »Gepriifte Qualitat Schleswig-Holstein« oder »Oko-Qualitit garantiert - Bayernc.

Neben der Definition der Region ist ebenfalls nicht geregelt, ob sich der Begriff auf Produktbe-
standteile, auf Herstellungsorte oder Herstellungsverfahren bezieht. Ist bei landwirtschaftli-
chen Monoprodukten wie Obst, Gemlise oder Fleisch noch relativ leicht nachvollziehbar, wo
die einzelnen Zutaten herkommen, so ist dies bei verarbeiteten bzw. komplexeren Produkten
haufig unklar und nur schwer zu bestimmen. Zusatzlich zu den Grundstoffen kénnen auch
der Verarbeitungsort, die Herkunft der Futtermittel oder spezielle regionale Rezepturen die
Grundlage der regionalen Herkunft bilden. Durch fehlende Standards wird die Orientierung
flir den Verbraucher erschwert. Die Glaubwirdigkeit und Vertrauenswiirdigkeit von regiona-
len Produkten steht damit auf dem Spiel. Aus diesem Grund hat das Bundesministerium fiir
Erndahrung und Landwirtschaft im Jahr 2014 eine freiwillige Lebensmittelkennzeichnung, das
sogenannte Regionalfenster, zur Auslobung regionaler Lebensmittel vorgestellt. Es handelt sich
dabei jedoch weder um ein Qualitats- noch um ein Markenzeichen, sondern um ein Kennzeich-
nungsfeld, das den Herkunftsort der Hauptzutaten und den Verarbeitungsort des jeweiligen
Produktes anzeigt.
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Die Sehnsucht nach dem gallischen Dorf. Ein Ansatz zur erfolgreichen Entwicklung regionaler Marken

Die Zeiten, in denen eine Marke in vollem Umfang liber ihr Erscheinungsbild bestimmen konnte,
gehoren der Vergangenheit an. Heute werden Marken vom Konsumenten fortwahrend mitge-
staltet oder zumindest wird ihre Bedeutung in sozialen Netzwerken immer wieder neu aus-
gehandelt. Die Ausgestaltung der Marke hat sich damit zu einem Grofteil nach auRerhalb des
Steuerungsradius der Unternehmen verschoben. Die Markenstory, die die Marke selbst erzahlt,
entwickelt sich zu einer Story mit offenem Ende. Sie wird unweigerlich kollaborativ von Marke
und Konsumenten gemeinsam weitergeschrieben. Welches Bild sich bei den Rezipienten dau-
erhaft etabliert, wird somit gemeinschaftlich bestimmt und muss Raum bieten, um die Marken-
geschichte individuell weiterzuerzahlen.

An dieser Stelle setzt das Brand:Share-Modell an (vgl. Abb. 2), in dessen Zentrum der Purpose
einer Marke steht (vgl. in Kap. 2 den Beitrag von Hofmann & Schulz) und dessen kollaboratives
Erreichen. Das Modell, das insbesondere auch fiir regionale Marken relevant ist, beantwortet in
Anlehnung an den Golden Circle von Simon Sinek (2009a) drei essenzielle Fragen fiir die regio-
nale Ausrichtung einer Marke:

1. Why are we here? (Purpose/Zweck)

2. What do we offer? (Offer/Angebot)

3. How do we connect? (Shared Experience/regionale Verankerung)

Qo

Offer (Angebot)
What do we offer?

Purpose

Shared Experience
(Regionale Verankerung)
How do we connect?

Abb. 2: ISK Brand:Share-Modell (eigene Darstellung)
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Sinn und Erlebnis: ein zeitgemalRer Ansatz flir eine erfolgreiche regionale Markenpositionierung

Im Folgenden wollen wirinsbesondere am Beispiel der Hamburger Sparkasse Haspa, aber auch
an weiteren Beispielen, die drei Ebenen des Modells und die aus dem Modell resultierenden
Handlungsmoglichkeiten regionaler Marken aufzeigen.

Der Purpose, also der Zweck eines Unternehmens, bildet den Ausgangspunkt und das Zentrum
einer regionalen Marke. Er beschreibt, warum die Marke existiert, was sie bewegen mochte und
gibt den Handlungsrahmen fiir die Marke vor. Das Purpose-Konzept kann gerade im regiona-
len Kontext seine Starke und Relevanz zeigen, da die Regionalitat ein glaubhafter und fiir die
Zielgruppen nachvollziehbarer Ausgangspunkt fiir das ,\Why‘ bzw. den Zweck eines Unterneh-
mens sein kann. Die Starkung der regionalen Gemeinschaft kann als Purpose den Unterschied
machen und als Thema fiir die Kommunikation tber die Produkte hinaus dienen.

Die Hamburger Sparkasse Haspa zum Beispiel bietet Leistungen an, die im Grundsatz auch von
nationalen oder globalen Wettbewerbern angeboten werden kdonnen. Sie unterscheidet sich
aber durch ihre regionale Positionierung als Hamburger Bank fiir die Hamburger. Die Haspa
schafft so Relevanz und Nahe zur Zielgruppe, differenziert sich gegentiber nationalen und inter-
nationalen Wettbewerbern und geniel3t durch ihre exklusive lokale Prasenz eine hohe Glaub-
wiirdigkeit und das Vertrauen der Menschen in der Region. Bei der Positionierung einer regi-
onalen Marke sollten unbedingt die ,natiirlichen‘ Vorziige im Vordergrund stehen, wie Nahe,
regionale Kompetenz und Kenntnisse, Empathie, Erreichbarkeit und lokale Besonderheiten
(siehe Beispiel der Marke Friih Kélsch).

Bei der Positionierung einer regionalen Marke sollten unbedingt die »natiirlichen« Vorziige, wie Nahe,
regionale Kompetenz und Kenntnisse, Empathie, Erreichbarkeit und lokale Besonderheiten in den
Vordergrund gestellt werden.

Fruh ist eine traditionelle Kolsch-Brauerei in Koln mit einer mehr als 111 Jahre wahrenden
Geschichte. Die Marke nutzt in ihrer Kommunikation die legendare Rivalitat zwischen den
beiden Stadten Koln und Diisseldorf und ihren lokalen Bierspezialitaten Kélsch und Alt (vgl.
Abb. 3). In der Kampagne libertragt Friih die Rivalitat auf humorvolle Wiese auf das Bier und
starkt damit die regionale Verbundenheit der Marke und der Menschen mit Koln.
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Die Sehnsucht nach dem gallischen Dorf. Ein Ansatz zur erfolgreichen Entwicklung regionaler Marken

Bevor es Jetzt auch in den
Alt wird. wichtigsten Dorfern
rund um Koln.

Ciilwer Hofbritn Friib - 02

Abb. 3: Werbung der Marke Friih (Fotos: Célner Hofbrau P. Josef Friih, siehe Bildnachweis, S. 327)

Insbesondere in der Nahrungsmittel- und Getrankeindustrie bietet zudem die Hervorhebung
der Nachhaltigkeit durch Regionalitat weitere Chancen in der Positionierung (siehe Beispiel der
Marke Schwalbchen, Abb 4). Der definierte Purpose spielt bei der Positionierung die entschei-
dende Rolle und hebt den Unterschied zu nationalen und globalen Konkurrenten hervor.

Die zweite Ebene in unserem Modell bezieht sich auf das Angebot einer Marke, also das physi-
sche Produkt mit seinen Eigenschaften bzw. die angebotene Dienstleistung, die den Purpose
der Marke in einen konkreten Nutzen fiir den Kunden uberfiihrt. Die Regionalitat des Ange-
bots hat aufgrund ihrer Differenzierungskraft dabei eine besondere Bedeutung. Auch wenn das
Produkt selbst nicht einzigartig in der Region ist, kann eine Marke auf regionale Besonderhei-
ten hinweisen. So ist zum Beispiel die Haspa einer der grof3ten Arbeitgeber und Ausbilder in
Hamburg und unterstitzt insgesamt 255 Stiftungen in der Metropolregion Hamburg mit einem
Gesamtkapital in Hohe von 96.260.658 Euro. Die Haspa schafft damit Nahe und Differenzierung
zugleich.
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Sinn und Erlebnis: ein zeitgemafer Ansatz fiir eine erfolgreiche regionale Markenpositionierung
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»In den urspriinglichen Landschaften der Mittelgebirge unserer Region sind unsere Milchkihe
beheimatet. In verantwortungsbewusst gefiihrten Bauernhofen werden sie tiergerecht gehalten.
Wir erbringen den Herkunftsnachweis der Milch von Landwirten, die wir seit langer Zeit kennen
und betreuen. So gilt Sorgfalt und Verantwortung von Beginn an.«

(Quelle: www.schwaelbchen-molkerei.de/philosophie/)

Abb. 4: Beispielhafte Werbemittel der Schwalbchen-Molkerei (Fotos: siehe Bildnachweis S. 327)

Die dritte Ebene im Modell - die Shared Experience - bezieht sich auf die unmittelbare Verkniip-
fung der Konsumenten mit der regionalen Ausrichtung der Marke. Der Purpose wie auch das
Angebot werden in einen regionalen Rahmen verortet und zusammen mit den Konsumenten
ausgestaltet und erlebbar gemacht. Der Vorteil einer lokalen Marke liegt ja gerade in ihrer
Nahe zu den Menschen, und die Kommunikation bietet die Moglichkeit, diese Nahe erlebbar
zu machen und letztlich eine >Wir-ldentitatc zu schaffen. So eroffnet beispielsweise die von der
Haspa mitgegrundete Initiative »Gut fur Hamburg« ganz neue Moglichkeiten in der Kommuni-
kation. Die Haspa unterstiitzt soziale Projekte in Hamburg und ladt die Hamburger zum Mitma-
cheneinbzw. zum Einbringen eigenerregionaler Projekte. Gemeinsam wird fiir soziale Projekte,
Schulen und Kitas und die Renovierung Hamburger Wahrzeichen gespendet. Jahrlich werden
so mehr als 500 gemeinnitzige Einrichtungen in der Metropolregion nach eigenen Angaben
der Haspa gefordert. Fir regionale Marken ist in der Kommunikation weniger die Reichweite
wichtig, sondern eine hohe regionale Kontaktfrequenz. Zudem sollten Kontaktpunkte gewahlt
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Die Sehnsucht nach dem gallischen Dorf. Ein Ansatz zur erfolgreichen Entwicklung regionaler Marken

werden, die lokal relevant sind, Nahe schaffen und ein personlicheres Erleben der Marke mog-
lich machen (siehe auch das Beispiel der Marke BVG in Abb. 5).

Der Vorteil einer lokalen Marke liegt in ihrer Nahe zu den Menschen, und die Kommunikation bietet die
Moglichkeit, diese Nahe erlebbar zu machen und letztlich eine >Wir-Identitatc zu schaffen.

Die Berliner Verkehrsbetriebe (BVG) betreiben Omnibusse, U-Bahnen, StraRenbahnen
und sogar Fahren in Berlin.

Die BVG kommuniziert mit ihrer Kampagne »Weil wir dich lieben« Berliner Geschichten
an echten Berliner Locations und mit typisch frecher Berliner Schnauze.

9 Weil wir dich lieben @ @BVG_Kampagne - 3 Nov 2018 . 9 Weﬂwkd'ch lieben @ @BVG_Kampagne - Apr 23
s’ Und unsere Fahrer sind auch noch taktioser als sonst. ¥~ Das wichtigste Wahrzeichen der Stadt.
&T - Und der Berlkdnig.
ranslate Tweet

(Heute sind wir etwas meta drauf.)
B8 instagra

& Transiate Tweet

Der Berlkonig ist ein Taxi-Service der BVG.

Abb. 5: Exemplarische Tweets der Berliner BVG (Quelle: Twitter.com)

Auch im Vertrieb ermdglicht die regionale Positionierung der Marke, andere Wege zu gehen
und sich von lberregionalen Konkurrenten zu differenzieren (siehe Beispiel des Energieanbie-
ters Griinstromwerk, vgl. Abb. 6). Ein regionaler Vertrieb ist in der Regel schneller, flexibler und
durch die kiirzeren Wege auch nachhaltiger. Regionale Unternehmen kénnen mit kleineren
Vertriebspartnern aus der Region zusammenarbeiten oder einen Direktvertrieb aufbauen. So
hat die Haspa - neben den vielen eigenen Filialen und personlichen Kundenberatern - spezi-
elle Angebote fiir Studierende (Filialen in Unindhe), einen Geldautomaten-Finder, Beratung fiir
Horgeschadigte, Kundenschlief3facher oder ein Online-Beratungscenter, um den Hamburgern
moglichst nahe zu kommen. Auch in anderen Branchen, wie der Erndhrungs- und Getranke-

202
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branche lassen sich mit einer regionalen Positionierung eigene, regionale Vertriebswege iden-
tifizieren, die vom Wettbewerb differenzieren und Nahe zum Konsumenten aufbauen, wie z. B.
die Bereitstellung von Lastenradern in Stadten zur Auslieferung frischen Gemuses.

:
/

Kurze Wege. Lokale Partner. Faire Preise.

Wir machen Energie ab sofort zum Heimspiel - gemeinsam mit enga-
gierten Menschen vor Ort. Ihr Heimvorteil: Sie starken lokale Akteure
und Projekte, die Wege sind kurz, die Preise fair. Zeigen Sie Kohle- und
Atomkonzernen die Rote Karte. Wechseln Sie zu 100 % Okostrom,
direkt bei lhrer heimischen Energie-Gesellschaft.

DIREKT - direkt produziert, direkt verbraucht

GrinStromwerk bietet 100 % erneuerbaren Strom an, der von den Betreibern regionaler Wind-
kraftwerke eingekauft wird. Nach dem Motto »garantiert unabhangig, garantiert regional«
setzt GriinStromwerk ganz auf regionale Vorteile wie die Unterstiitzung der lokalen Wirtschaft,
kurze Wege und faire Preise.

Abb. 6: Regionale Positionierung des Energieanbieters GriinStromwerk (siehe Bildnachweis, S. 327)

Zur Shared Experience gehort unbedingt auch die Produkterfahrung. Dieser kommt im Mar-
keting nicht zuletzt durch die Digitalisierung eine immer gréfere Bedeutung zu. Bewertungs-
plattformen, Unboxing Videos oder Berichte liber positive und vor allem negative Produkter-
fahrungen machen die planvolle Integration dieses Aspektes in das Marketing unabdingbar.
Aber nicht erst seit der Erfindung des Smartphones kommt dem Produkterleben eine wichtige
Rolle zu, so hat schon der Soziologe Gerhard Schulz die zunehmende Relevanz von »konsum-
und erlebnisausgelésten angenehmen Emotionen« geschildert, die mit der Lebenszufrieden-
heit korrelieren (vgl. Frankenberger/Frech 2017, S. 97). Man erschafft eine Situation, in die sich
Kunden hineinversetzen konnen und durch die bestimmte Emotionen bzw. Gefiihle hervorge-
rufen werden. Auch hier kann eine Positionierung als regionale Marke neue spannende Impulse
setzen. Bei Lebensmitteln lasst sich beispielsweise ein >Heimaterlebnis< erzeugen, indem regi-
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onale Zutaten verwendet werden und tiber Geschmack und Erfahrung Heimatgefihle in Erin-
nerung gerufen werden. Der Karls-Erdbeerhof in Rovershagen geht noch einen Schritt weiter
und ladt die Menschen ein, auf den Hof zu kommen, die Erdbeeren selbst zu pfliicken, beim
Marmelade kochen zuzuschauen oder ihren Urlaub in einem der dazugehorigen Hotels zu ver-
bringen. Auch am Beispiel der Haspa lasst sich die Erlebnisrelevanz flir den regionalen Dienst-
leistungssektor gut beobachten: Die bereits erwahnte Initiative »Gut flir Hamburg« ermdoglicht
es den Hamburgern, Geld zu spenden oder sich bei zahlreichen sozialen Projekten ehrenamt-
lich zu engagieren, z. B. als sLotse¢, der anderen Menschen bei der Wohnungssuche hilft. Diese
Form des Markenerlebens geht weit liber die eigentlichen Finanzdienstleistungen des Unter-
nehmens hinaus und schafft Nahe und Differenzierung.

Der zunehmende Unmut gegenuber globalen Entwicklungen allgemein und der wachsende
Wunsch nach Nachhaltigkeit und Authentizitat deuten darauf hin, dass der Trend zu mehr
regionalen Produkten und Marken nachhaltig Bestand haben wird. Doch schon jetzt ist die
Nachfrage grofier als das Angebot. Das liegt unter anderem daran, dass der regionale Ansatz
disruptiver ist als man im ersten Moment denken mag, denn eine konsequente Positionierung
als regionale Marke bedeutet auch eine Abkehr vom klassischen Wachstumsprinzip. Dass regi-
onale Marken trotzdem und - vor allem nachhaltig - Erfolg haben konnen, belegen die vielen
Erfolgsbeispiele aus unterschiedlichen Branchen. Vor allem aber fiir kleinere Unternehmen
und Start-ups bietet deren Regionalitat eine zukunftstrachtige Grundlage fiir die Etablierung
und Entwicklung relevanter, differenzierender und glaubwiirdiger Marken.

Vor allem fiir kleinere Unternehmen und Start-ups bietet deren Regionalitat eine zukunftstrachtige
Grundlage fiir die Etablierung und Entwicklung relevanter, differenzierender und glaubwiirdiger
Marken.

Der Vergleich mit Bioprodukten hat aber auch Gefahren gezeigt: Soist die Inflation unterschied-
licher Biosiegel und die damit einhergehende Verwdsserung des Biokonzeptes ein Grund fiir
den Zweifel an Bioprodukten und flir den Aufstieg regionaler Produkte. Die Menschen suchen
Vertrauen und Nachvollziehbarkeit und reagieren empfindlich auf Mogelpackungen und Tau-
schungsversuche. Daher ist es aus unserer Sicht fur eine erfolgreiche regionale Markenstra-
tegie essenziell, dass regionale Marken auf einem erkennbaren regionalen Zweck (Purpose)
basieren und diesen gemeinsam mit den Menschen aus der Region zu erreichen versuchen
(Shared Experience).
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