Marke

Neue Sehnsucht nach Heimat in der
Markenfuhrung?
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Mll der Jahrtausendwende kam die Zeit des massiven
Vertrauensverlustes in allen Ebenen der Gesellschaft:
Marken, die zuvor den Lifestyle einer neuen Weltgeneration
versprachen, entpuppen sich als Sklavenausbeuter der Drit
ten Welt. Brutale Konzernfusionen hinterlieBen Arbeitslosig
keit und personliche Schicksale. ,Heuschrecken® ziehen als
empfundene Plagen durch die undurchschaubarer werden
den Unternehmen und erzeugen zusammen mit neuerlichen
Szenarien des Klimawandels elementare Zukunftsingste
Das wachsende Unbehagen vor globaler Grofe und All
gegenwart schafft aber auch Platz fir Gegenbewegung
Dies gilt vor allem fiir Marken. Und scheinbar tiber
Nacht sind Regionalmarken ,en vogue” bei Konsu
menten. Auf der einen Seite die Leitphilosophie”
der Globalisierung: Freiheit, Risiko und Wettbe
werb. Der Gegentrend auf der anderen Seite
heifit Glokalisierung. Namlich das Bediirfnis
nach Verortung (,wissen, wo die Wurzeln
sind”), nach Verbundenheit mit Riaumen
und Menschen sowie nach sozialer Inte
gration. In einer hektischeren, immer
unsicherer wahrgenommenen Le
benswelt sehnen sich immer mehr
Menschen nach Ruhepolen. Sich
gehen lassen. So sein konnen, wie

man ist. Die ersten Leidtragenden

der Globalisierungswelle: die Re

gionalbrauereien. Galten sie doch eher als unattraktiver
Hort der ,Heimattiitmeligkeit® und als Abbild einer Welt, in
der sich .deutsch konservative, iltere hausliche Verbraucher
mit Bierbauch und Glatze in Wirtshiausern” tummeln. Erst
in den letzten Jahren konnte der Schrumpfungsprozess der
Regionalbiermarken z.T. aufgehalten werden. Und Marken
wie Fiege, Wieninger, Ustersbacher oder Karlsberg Urpils
halten sich eisern in den jeweiligen Regionalmirkten bzw
bauen ihre Nischenposition sogar noch aus.

Bei der neuen Suche nach Urspriinglichkeit und Ehrlich
keit gibt es fir authentische kleine Marken wieder die
Chance, das entstehende Bedeutungsvakuum erfolgreich zu
fillen

Weihenstephan, einstmals das Symbol fiir (bayerische)
Urspriinglichkeit bei Molkereiprodukten wird sowohl von
Andechser (bayerisch echt, Klosterherkunft, ehrlich, hand
gemacht etc.) als auch von Berchtesgadener (authentisch, al
penliandisch, von Bergbauern, aus gesunder Natur, von
gliicklichen Kiihen auf saftigen Almwiesen etc.) in die Zange
genommen. Das wachsende Interesse an Bio
Produkten verstiarkt das Bediirf
nis nach Glaubwiirdig
keit. Die Angabe
von authen

tischen




Landschaften schafft das Gefiihl von Nachpriifbarkeit und
Vertrauen. Die spezifischen soziookonomischen Probleme in
den Neuen Bundeslandern haben zu einer neuen ,Ostalgie
Welle” gefithrt. FMCG-Marken wie Rotkippchen, Bautzener
Senf, Kathi Backwaren u.a., aber auch Markenartikel anderer
Branchen sowie das Wahlverhalten im Osten sind eindeu
tige Indikatoren fiir ein anderes Konsumverhalten im neuen

deutschen Osten

Ein Stuck Heimat haben in einer globalen Welt

Zahlreiche psychologische Eigenstudien von Konzept &
Analyse (u.a. K6A-Kinderpsychodrama, KGA Jugendpsycho
drama) konnten bei Heranwachsenden die Suche nach
Orientierungshilfen und Sicherheit feststellen. Der gefiihlte
Erwartungsdruck bei Kindern und Jugendlichen und damit
auch die Angst, scheitern zu konnen, steigt. Neue ,alte
Werte” wie Familie und Vertrauen vermitteln eine vermeint
liche Sicherheit in einer zwar (welt-Joffenen, aber auch un
sicheren Welt. Viele junge Erwachsene, die sich auf die Glo
balisierung einlassen, wollen ein Stiick Heimat in die Welt
mitnehmen.

Das deutsche Wort _,Heimat” bedeutet die Gesamtheit der
Lebensumstinde, in denen ein Mensch aufwichst. Auf sie

wird seine Psyche geprigt, in ihnen
List er gewachsen®. Heimat
ist mehr als eine
Landschaft,
ein Dorf.

Marke Heimat

Michael Coenen
- Inhaber Coenenpartner MarkenPositionie
rung GmbH, Disseldorf
Dr. Uwe Lebok
Vorstand Konzept & Analyse AG, Nurnberg

Mehr als Stadt, Land, Nation oder Vaterland. Heimat bedeu
tet Identifikation, weniger einen konkreten Ort.

In Deutschland wurden Heimat und Vaterland zu miss
brauchten Begriffen. Die Erleichterung iiber die Beendigung
der Nazizeit und der neue Stolz durch das Wirtschaftswun
der fiithrten zu einer Verkitschung in typischen Heimat
filmen der soer- und 6oer-Jahre einerseits und spiter zu ei
ner Gegenbewegung. Wrigley’s Kaugummi, Coca-Cola,
Marlboro, Johnny Walker und McDonald’s wurden zu Sym
bolen fiir neu erlebte ,anglo-amerikanisierte” Freiheit.

Heimat/Heimatlichkeit war spatestens mit der 68er-Be
wegung als ,Deutschtiimelei” verpont und wurde von der so
genannten Bildungselite bis Ende der 8oer-Jahre mit konser
vativ-reaktionidren Kreisen in Verbindung gebracht.

Spitestens mit der deutschen Einheit begann sich aber
das Mind Set in der Bevolkerung zu iandern. Auch GroRer
eignisse wie die FuBball- oder Handball WM haben zu ei
nem neuen ,WirGefithl® in Deutschland beigetragen:
Deutschsein und Regionalitiat zu bekennen, wurde unver
krampfter, gesellschaftsfahiger und auch attraktiver.

Im Rahmen einer reprasentativen Eigenstudie von Kon
zept & Analyse wurden Assoziationen zu Heimat bei Ver
brauchern im Alter 16 bis 25 Jahre ermittelt und Abstrahl
effekte einer offensiven Herkunftsbezeichnung fiir Marken
artikler Das
Assoziationsspektrum zu Heimat reicht dabei von Familie,

analysiert! durchgehend  positive
Freundschaft, vermeintlich schonen Landschaften, Ge
borgenheit/Vertrautheit/,Daheim-Sein® bis hin zu
Kindheitserinnerungen und Entspannung.
Die an ,Produkte aus der Heimat"/regionale
Produkte gekoppelten Verbrauchererwartun
gen sind in erster Linie Hochwertigkeit und
gute Qualitat (67 Prozent ungestutzt), ge
folgt von einem guten Preis-Leistungs
Verhiltnis (giinstigere Produkte, kurze
Transportwege) mit 35 Prozent. An
dere Anforderungen wie Zuverlassig
keit, Bio-Siegel und Tradition sind
deutlich nachgelagert. Die emotio
nalen Kauftreiber fiir Produkte aus
der Region sind:
* Sicherheit der Arbeitsplitze der
Region
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* Hohere Sympathie als bei
globalen Marken

* Vermittlung von groft
moglicher Sicherheit

und Vertrauen (psychologische Nihe). Ketten wie Schlecker & Co. verschwunden. Der kleine

Tante-Emma-Laden von nebenan” gehort mehr oder weniger

der Vergangenheit. Er erfihrt in diinn besiedelten Regionen

Regionalbezug und Lokalpatriotismus (z.B. Mecklenburg-Vorpommern) Ansitze eines Relaunch.

beim Alltagskonsum Dasselbe gilt auch fiir die Zunft der Bicker: Zwar ist die ofen

frische Semmel und das authentische handwerkliche Ge

Bedeutet Sympathie schon Kaufrelevanz und damit  schick fiir die Kuchen- und Gebickherstellung gewiinschtes

Marktanteilsgewinne? Hier steckt der prinzipielle Denkfeh-  Idealbild. Es hat aber nicht dazu beigetragen, dass die klei-

ler im Marketing. Der Handel liefert hier anschauliche Bei-  nen Bickerliden nahezu vollstandig von der Bildfliche ver-
spiele: Innerhalb weniger Jahre sind in den 1970er-Jahren  schwunden sind.

die meisten eigenstandigen Drogeriemirkte zu Gunsten von Die Erwartungshaltung an den kleinen Bicker von

Assoziationsspektrum Heimat (ungestitzte Antworten)

Frage: Bitte nennen Sie einige Positivaspekte, Positivbilder,
Assoziationen, die Sie mit Heimat/Daheim-Sein verbinden

Familie, Eltern, Partner T AT

Freundschaft; gute Freunde; Freunde; Leute, AT
die ich mag

Natur; Berge; grine Wiesen; schone — 26%
Landschaft
Geborgenheit; sich geborgen fishlen I 18%

schones Zuhause; schones Haus; schone

Wohnung -17%
Vertrauen; Vertrautheit; sich auskennen; al-

les bekannt: Gegend, Leute - 15%
Kindheitserinnerungen; schone Kindheit; po- B 13%
sitive Kindheitserinnerungen

Entspannung; relaxte Atmosphare; sich ent- . 2%
spannen konnen; Warme

Wohlfiihlen; Wohlbefinden; fihle mich wohl B 2
Sicherheit; sich sicher fuhlen; den Rest hinter - 12%
sich lassen

der ganze Kulturraum: Sprache, Geschichte,

Glauben, Bildung, Tradition -2

Ruhe; Stille 1%
Gemitlichkeit; Wohnlichkeit; Behaglichkeit o~
Freude; frohlich sein; Glick; Liebe 8%
mein Heimatland: Brandenburg, Schwarzwald,

Ostsee, etc, 8%
schone Gegend; schone Umgebung zum .y

Wohnen; Ausflige in der Umgebung

Quelle: K&A Eigenstudie Marz 2007 (n=1000).
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nebenan besteht zwar in den Wunschbildern der
Verbraucher als Selbsttauschung weiterhin. Die
Verfiigbarkeit, Erreichbarkeit und Vielfalt der ver
schiedenen Backerketten (u.a. Ditsch, Kamps, Der
Beck usw.) und letztlich auch der Preis (z.B.
BACK bude) haben den faktischen Untergang der
echten und wahren Backer nur beschleunigt. Ein
ahnliches Schicksal erleben die Getrinkehandler
und Buchhandlungen: Diejenigen, die (noch)
iiberleben, positionieren sich mehr und mehr in
der Nische (archaische Buchladen mit skurrilen
Bibliothekaren oder kleine Getrinke Garagen mit
uneinheitlichen Ladenoffnungszeiten).
Regionalbezug bzw. die sozialgeographische
Nihe zum Verbraucher reichen alleine nicht:
Quantifizierbare Pseudo-Loyalitit bedeutet noch
lange keine Markentreue. Und gewiinschte Nos-
talgie ist langst noch kein Kaufgrund. Der Durch-
marsch der Ketten konnte moglicherweise in Zu-
kunft auch Apotheken sowie Haus und Zahn-
arzte  betreffen, wenn ein  eindeutiges
Nutzenversprechen vermittelt werden kann.

Heimatidyll ist kein Kaufgrund, regionale
Identitat vielleicht

Wichtig ist, dass Region und Marke in ihrer Al-
lianz eine Symbiose eingehen: Die Region wie
auch die Marke zahlen gemeinsam auf ein Profil
oder Markenimage ein. Wiirde allein die Region
im Fokus stehen und das Produkt eher am Rande
erwahnt werden, hitte man es mit einem klassi-
schen Vampir-Effekt zu tun. Manche Regionen
sind extrem positiv aufgeladen sind (z.B. Allgiu,
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Watt, Stadt Miinchen), andere Regionen vermit-
teln eher Gleichgiltigkeit (z.B. Franken, Sauer-
land) oder auch negative Assoziationen (z.B.
Ruhrgebiet, Eisenhiittenstadt, Ostpolen). Was
beispielsweise Jugendliche an einer Region lie-
ben, kann im Fall von Familien oder ,Best Ager”
vollstandig abgelehnt werden. Die Auslobung
von Regionalitat ist deshalb kein  Freifahrt
schein” fiir den Erfolg.

Ein positives Beispiel: Wein aus der Pfalz galt
in den 8oer-Jahren als minderwertig. Auf eine
sehr emotionalisierende Weise hat sich aber die
Winzervereinigung Pfalzwein zur ihrer Region
bekannt. Die vielfach ausgezeichnete Kampagne
hat die , Toscana Deutschlands” iiber die Grenzen
bekannt gemacht und fiir den Pfalzer Wein lang-
sam aber sicher ein unverwechselbares Qualitits
image erreicht.

Ein eindeutiger Bezug auf eine Herkunfts
landschaft kann von iiberregionaler Relevanz
sein. Beispiel Rhodius Mineralwasser. Die Ver-
kniipfung der Herkunft aus dem Naturpark ,Vul
kaneifel” und der besonders hohe Magnesiumge-
halt dienen als Beweis fiir das Nutzenverspre-
chen seiner wohltuenden Wirkung (,Schmeckt
besonders rein und frisch und wirkt entkramp-
fend/lockernd auf Muskeln und Nerven.”)

Beispiel Spreewaldgurken. Die Marke Spree
waldhof kapitalisiert die Glaubwiirdigkeit der
Originalherkunft fiir ihr eigenes Markenimage.
Das offizielle EU-Regionalherkunfts-Logo, das
Engagement fiir Arbeitsplitze in der Region und
das Bekenntnis zum Erhalt des Biosphirenreser-
vats Spreewald. Die Marke ist nicht umsonst
Marktfiihrer im Osten.

Marke Heimat

Kriterien fur die Kaufentscheidung fur Regionalprodukte

(ungestutzte Antworten)

Frage: Bitte bewerten Sie, inwieweit die Aussagen fur Ihre

Kaufentscheidung zutreffen oder nicht.

Produkte aus Deutschland sichern
Arbeitsplatze

Regionalprodukte sind mir sympathischer als
globale Marken

Fur Heimatprodukte wird viel zu wenig
Werbung gemacht

Produkte, die in Deutschland hergestelit
werden, vermitteln mir ein Mehr an

Man weifs heute eigentlich gar nicht genau,
woher die Produkte /Marken aus Deutschland
stammen

Ich erwarte von regionalen Anbietern viel
personliches Engagement
Regionalhersteller achten starker auf die
Auswahl der verwendeten Rohstoffe

Mir ist es vollig egal, ob die Produkte aus
Deutschland stammen oder nicht

Es wirde mich Uberhaupt nicht storen, wenn
Regionalanbieter/Regionalprodukte von der
Bildflache verschwinden wurden
Regionalprodukte sind nicht zeitgemaR /sind
Lout”

Regionalprodukte werden eher von alteren
Menschen gekauft

Ich kaufe nur dann Regionalprodukte, wenn
sie deutlich billiger sind als globale
Markenartikel.

AT
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Quelle: K&A Eigenstudie Marz 2007 (n=1000)

Die Marke Riigenwalder setzt dagegen geschickt auf ein
vages Vorstellungsbild der ehemaligen Ostregion Pommern.
Nur wenige wissen, dass Rigenwalde im heutigen Polen
liegt und dass der Name Riigenwalder Teewurst® eine Be-
zeichnung ist, die von allen ,nach dem Krieg vertriebenen
Metzgern dieses Ortes genutzt werden darf”. Das Unterneh-
men Miiller in Bad Zwischenahn hat sich mit der ,Roten
Miihle® erfolgreich zum Synonym fiir die Riigenwalder Tee
wurst aufgebaut und schafft es nun, die Dachmarke sukzes
sive auf ,Pommersche Spezialititen” auszubauen.

Beispiel Almette: Der Relaunch ist eine erfolgreiche .re
gionale Inszenierung” mit symbolisierender Visualierung:
alpine frische Bergwelt - gleich glaubwiirdige Alpenfrische
eines Frischkase Brotaufstrichs. Die Sanftheit des Allgaus
gilt auch als unterstiitzende Beweisfithrung fir die Sanftheit

der erfolgreichen natriumarmen siidddeutschen Mineralwas-
sermarke Krumbach. Jever vermittelt iiber die herbe Schon-
heit der friesischen Landschaft seinen einzigartigen herbfri
schen Geschmack. Das ,Tannenzipfle” von Rothaus in Ba-
den - auch bei Jugendlichen ein Kultbier - aufgrund einer
archaisch-wirkenden Etikettgestaltung des Schwarzwald
Midels im Heimatfilm-Idyll. Selbst eine Marke wie Land
liebe erfihrt noch heute einen Grofteil seiner Faszination
iiber die kommunizierte Bilderwelt des landlichen Raumes
und der authentisch wirkenden Herstellung seiner Produkte
(von Hand einrithren usw.).

Auch die Hamburger Biermarke Astra ist ein herausra
gendes Beispiel fir erfolgreichen Heimatbezug. Vor Jahren
ein hoffnungsloser Fall: Prollig, ohne Qualititsimage, nur
noch im Arbeiter- und Arbeitslosenmilieu getrunken. Die
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Marke Heimat

Marke wurde als Gegentrend gegen das Abgehobene posi-
tioniert und das Proletarische zum Verbindenden im Kiez-
mileu ausgelobt: Provozierend, brennend, Hamburg beken-
nend. Erfolgreiche Beispiele mit regionalen Verwender Leit-
bildern: typisch  Miinchner
Biergartenkultur, Flens auf den als typisch empfundenen
Humor der Norddeutschen, Berchtesgadener spielt mit dem
Visual der Bergbauern und die iiberregionale Weibier-
marke Erdinger schlagt die Briicke .in Bayern daheim - in
der Welt zuhause®

Paulaner setzt auf

Heimat und Regionalitat haben
insgesamt eine deutliche positivere
Zugkraft in der jiingeren Bevilke
rung als noch in den 8oer- und
goer-Jahren. Bei erfolgreicher
Regionalmarken-Fithrung geht
es aber weniger um sentimen-
tale Heimatgefiihle, sondern
um unerschiitterliche und
nachvollziehbare Glaubwiir-
digkeit. Es hilft hierbei nicht
nur ein Bekenntnis zu einer
Region, sondern der Verbrau-
cher benétigt eine visualisierte
Ursache-Wirkungs-Kette fiir ei-
nen Reason to believe: Er mochte
nicht nur ein Produkt aus der Re-
gion XY kaufen, sondern zusitzlich
ein damit verbundenes Nutzenver-
sprechen erleben (und glauben) kén-
nen.
Mit dem Bekenntnis zu einer Regional
marke erfihrt er Erdung und Verbundenheit
und empfindet das Produkt als etwas deutlich ,Bes-
seres” im Vergleich zu den zahlreichen grofen, unnah-
baren und ,geleckten® marketing-professionellen Uberall-
Marken. Die Uberlegenheit von Regionalmarken resultiert
aus ihrer Kleinheit”, Uberschaubarkeit, eindeutigen Veror-
tung und Anfassbarkeit.

Die Optionen fiir das Branding sind hierbei unterschied-
lich und kénnen von Marke zu Marke bzw. auch von Kate-
gorie zu Kategorie deutlich divergieren wie:

« regionale Verbundenheit (,Wir-Gefiihl®)
+ glaubwiirdig vermittelte Herstellerqualititen (z.B.
Familientradition)
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- unvergleichliche (regionale) Naturschitze und Regional
Visuals (z.B. Vulkanismus)

* besondere Charaktereigenschaften der Bevolkerung (z.B.
Gelassenheit)

* Produktversprechen, die implizit in der Region als Eigen-
schaft veranlagt sind (Sanftheit der Natur).

Einen Zugang zu jiingeren Zielgruppen bekommt man
dabei eher iiber eine unpritentiose Ansprache, eindeutige
und zielgruppenrelevante Bildwelten und eine eindimensio
nale Beweisfilhrung fiir ein Produkt anstelle abgelutschter
Werbeklischees oder regionaler Verbriidderungsfloskeln.
Auch der vermeintliche Erhalt von Arbeitsplitzen (in einer
Region oder in Deutschland mittels des nach wie vor beste-
henden Qualititssiegels ,Made in Germany”) kann ein unter-
stiitzendes Element werden, genauso wie normative Auffor-
derungen im Sinne ,Wir in der Region miissen was fiir uns
tun”; beide Argumente sind aber in der Regel nicht die wirk-
lichen Haupttreiber einer moglichen Positionierung.

Die neue ,Heimatlichkeit” hat viel mit Stolz zu tun. Und
Stolz hat bekanntlich sehr viele Facetten. Genauso viele Fa
cetten wie die Regionen Deutschlands selbst. Die Kunst ei
ner erfolgreichen Markenfithrung einer Regionalmarke liegt
darin, die fiir die eigene Marke relevanten Argumente und
Visuals iiber Consumer Insights herauszufiltrieren und im
néchsten Schritt mit einem darauf aufbauenden Markende-
sign fortzuentwickeln. ,Meistens erscheinen die entschei-
denden Ideen nachtriglich als einfache und selbstverstind-
liche®, wie bereits Stefan Zweig zusammenfasste. Aber nur
eindeutige Erkenntnisse iiber die Verbraucherbediirfnisse
und die spiter wirksame Umsetzung in einer konsequenten
Markenfiithrung sind letztlich Garantien fiir spéteren Erfolg!

Michael Coenen und Dr. Uwe Lebok Il
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