Willkommen im Daheim!
Regionalitat
als Markenvorteil?

Research Seit Jahren steht Regionalitat in der Beliebtheitsskala der
Verbraucher ganz weit oben: Regionalprodukte genie3en einen hohen
Sympathiebonus, auch wenn sie am Ende nicht immer tatsachlich auch
gekauft werden. Darlber hinaus hat auch Heimatbezug eine Renaissance
in der Bevolkerung erfahren, was sich nicht nur im Zuwachs des Inland-
Tourismus’ widerspiegelt, sondern auch in zahlreichen weiteren Verhaltens-
attributionen. Es gilt durchaus wieder starker: Home is where the heart is!

eimat - ein kleines Wort,

das grofle Gefiihle weckt.

Wir denken an unsere

Kindheit, das Eltern-
haus, Familie, Freunde. Wie wir
das erste Mal im Garagenhof
Fahrrad gefahren sind, wie wir auf
Bdume kletterten, an Lieblingsge-
richte der Kindheit, Weihnachten,
den ersten Kuss u.v.m. Aber auch,
wie wir uns vielleicht einge-
engt gefthlt haben, in die
grofle Welt hinaus und den al-
ten Traditionen entfliehen
wollten. All das ist Heimat: Ein
Sammelsurium aus wohlgehtite-
ten Erinnerungen - positiv und
negativ. Egal, wo es uns einmal
hintreibt, ein Stiickchen Heimat
wird immer in uns bleiben.

Heimat: viel mehr
als nur ein Ort

Semantisch beinhaltet der Begriff
Heimat das germanische Wort
,heim*, das fir ,Haus‘ oder
,Dorf" steht, also der Ort, an dem
man lebt. Die Definiti =
dens geht dabei s
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bezeichnet Heimat als ,,Land,
Landesteil oder Ort, in dem man
[geboren und] aufgewachsen ist
oder sich durch standigen Auf-
enthalt zu Hause fiihlt“. Und
greift damit den Begriff des Hei-
matgefiihles auf.

Heimatgefihl ist ein komple-
xes, vielschichtiges Phanomen,
das weit Uber geografische oder
administrative Zugehorigkeit hi-
nausgeht. Es beriihrt existen-
zielle Fragen der Identitdt, Ge-
borgenheit und kulturellen Ver-
ortung. Sowohl die Philosophie
als auch die Psychologie haben
sich intensiv mit dem Begriff der
Heimat auseinandergesetzt,
wenn auch oft aus unterschiedli-
chen Blickwinkeln.

In der Philosophie ist Heimat
eng mit dem Begriff der Existenz
und des Seins verbunden. Martin
Heidegger beschreibt Heimat als
den Ort, an dem der Mensch ,,zu
Hause im Sein“ ist — eine Form
urspriinglicher Vertrautheit mit

5 whewe the
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der Welt. Fiir ihn steht Heimat
nicht nur fiir einen Ort, sondern
flir ein existenzielles Gefiihl von
Eingebundenheit und Orientie-
rung. Ernst Bloch wiederum
denkt Heimat utopisch: Als einen
Zustand, den es erst noch zu er-

Heimat -
ein kleines Wort,
das grofBBe Geflihle
weckt.
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reichen gilt — | etwas, das allen in
die Kindheit scheint und worin
noch niemand war*.

Heimat kann philosophisch
sowohl als Ursprungsort ver-
standen werden - als ein Ort der
Kindheit, der Erinnerung und der
Wurzeln - als auch als ein Ziel,
ein Idealzustand der Weltbezie-
hung. In beiden Fallen ist Heimat
ein emotional positiv aufgelade-
ner Begriff, der Sicherheit, Zuge-
horigkeit und Sinnstiftung ver-
spricht.

Auch in der Psychologie wird
Heimat als emotionales Konstrukt
betrachtet, das stark von Bin-
dungserfahrungen, sozialen Be-
ziehungen und autobiografischen
Erinnerungen gepragt ist. Die
Bindungstheorie nach John Bowl-
by etwa zeigt, wie friithe Erfah-
rungen von Sicherheit und Schutz
das spatere Erleben von Heimat
beeinflussen. Heimat entsteht
dort, wo der Mensch stabile sozi-
ale Beziehungen erlebt, wo er ver-
standen und akzeptiert wird.

Auch das Konzept des ,,place
attachment® - also der emotio-
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Abb. 1: Was Heimat fiir Verbraucher in Deutschland ausmacht

Heimat ist fur mich ...

Region, in der ich meine Kindheit verbracht habe
Was mir ein Gefuhl von Geborgenheit gibt

Meine eigenen vier Wande

Mein Elternhaus

Wo ich aktuell wohne

Ort, an dem ich geboren wurde

Dort, wo ich Freunde habe

Erinnerungen an bestimmte Orte/Platze

Wo ich mich wohlfuhle, egal wo auf dieser Welt
Wo ich meine kulturellen Wurzeln habe

Wo ich Menschen treffen und gemeinsame Erinnerungen teilen kann

I 47%
I 46%
I 41%
I 41%
I 37%
I 35%
I 35%
I 31%
I 30%
I 29%
I 27%

Platze, die ich immer wieder gerne besuche

Bestimmte Gerichte, Rezepte, Getranke, 0.a.

Bestimmte Landschaften, wie z.B. die Berge oder das Meer
Bestimmte Gertiche/Dufte, die mich an meine Heimat erinnern
Menschen, die die gleiche Sprache/den gleichen Dialekt sprechen

Wo noch Traditionen und Brauche gelebt werden

Was Menschen traditionell vereint

Ich brauche so etwas wie Heimatgefuhle Uberhaupt nicht

I 25%
I 23%
I 20%
I 20%
I 20%
I 19%

I s
W 2%

Quelle: Quelle: K&A horizoomBehaviorTracker, Welle 2 (2024), n=1012.

nalen Bindung an bestimmte Or-
te — ist zentral: Studien zeigen,
dass Menschen sich dann hei-
misch fiihlen, wenn sie Orte mit
positiven, sinnstiftenden Erfah-
rungen verkniipfen kénnen. Hei-
mat wird so zum inneren Anker-
punkt, der auch dann bestehen
bleibt, wenn sich auflere Lebens-
umstdnde verandern.

Laut der Psychologin Beate
Mitzscherlich ist Heimat in erster
Linie ein Gefiihl, das wir uns alle
subjektiv erarbeiten. Sie spricht
in diesem Zusammenhang vom
Prozess der ,Beheimatung", in
dessen Verlauf wir uns aktiv mit
Menschen, kulturellen und men-
talen Bezugssystemen und na-
tiirlich auch Orten verbinden.
Heimat wird starker subjektiv
und ist etwas, das in unserer in-
dividualisierten Gesellschaft je-
der selbststandig definieren
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Heimatgefihl ist
ein komplexes,
vielschichtiges
Phanomen,
das weit Uber
geografische oder
administrative
Zugehorigkeit
hinausgeht.

muss. Insbesondere in einer Welt
der Zu-Vielfalt, wo es eine (zu)
grofe Auswahl an Moglichkeiten
gibt und in der dauerhaft Ent-
scheidungen getroffen werden,
sind viele Menschen tberfordert.
Hier bietet Heimat einen sicheren
Hafen als Ausflucht, der viele
Entscheidungen abkiirzen kann.

In Zeiten groRerer Unsicher-
heiten fehlt es den Menschen
oftmals an Zuversicht und Si-
cherheit. Einst konnten Kirchen,
Vereine oder grofere Familien-
verbande Stabilitat bieten, doch
schon seit Jahrzehnten nehmen
die Kirchenaustritte zu, geht das
langfristige ehrenamtliche En-
gagement in Vereinen zuriick
und auch Familien werden selte-
ner, kleiner, fragiler ... Diesen
Entwicklungen zum Trotz gilt
aber auch, dass je groRer die Va-
riation der moglichen Lebens-
formen wird und je mehr die
Selbstverstandlichkeit von sozi-
alen Einbindungen schwindet,
desto wichtiger fiir Menschen
eine Riickbesinnung auf Heimat
und Regionalitat wird.

Auf Basis des K&A horizoom
Behaviour Tracker (W2/2024) ist
Heimat neben dem Ort, an dem



Menschen aktuell wohnen, auch
die Region, in der die Kindheit
verbracht wurde, die eigenen vier
Wande, das Elternhaus und letzt-
endlich ein Versprechen von Ge-
borgenheit. Auch heute werden
verbraucherseitig mit Heimat
Uiberwiegend positive Emotionen
verknlpft, die Vertrautheit und
Geborgenheit vermitteln, wah-
rend gleichzeitig negative Gefih-
le wie Angst und Unsicherheit
zurlickgedrangt werden.

Was starke Regionen
ausmacht

Die Rickbesinnung auf Heimat-
verbundenheit duflert sich u.a. im
Wunsch der Verbraucher nach re-
gionalen Lebensmitteln. Laut
dem Erndhrungsreport 2024 des
Bundesministeriums fiir Ernah-
rung und Landwirtschaft (BMEL)
achten 77% der Deutschen bei
ihrem Lebensmitteleinkauf auf
Regionalitdt. Sie zdhlt damit zu
den wichtigsten Kaufentschei-
dungen und liegt so vor fair ge-
handelt (70%), 6kologisch erzeugt
(70%) bzw. umwelt- und ressour—
censchonend produziert (68%).
Nur Geschmack (94%), Saisonali-
tat (80%) und Tierhaltung (79%)
sind in der Verbraucherwahrneh-
mung noch relevanter.

Bei den aktuellen Erndh-
rungsgewohnheiten geben 60%
der Befragten an, auf lokale Pro-
dukte und frische Zutaten Wert
zu legen. Dass die eigene Erndh-
rung vorwiegend auf regionalen
und saisonalen Lebensmitteln
basiert, bestdtigen 40%. Die Vor-
liebe flir Regionalitdt zeigt sich
auch bei dem Produkt, das in
vielen Teilen Deutschlands stark
mit Regionalstolz verbunden ist:
Bier. Auf Basis der K&A Getran-
kestudie (2024) geben 81% der

Befragten an, dass Regionalitdt
der bedeutendste Biertrend ist,
wahrend es 2018 nur 68% waren.

Dabei differenziert die Bedeu-
tung von Regionalitdt nach Kate-
gorien erheblich - und auch in
Abhangigkeit der Regionen selbst
und ihrer mentalen Verortung.

/\
Egal, wo es uns
einmal hintreibt,

ein Stickchen

Heimat wird immer
in uns bleiben.

Die Tourismus-Industrie machte
sich das Prinzip der ,mental
availability und ,;mental maps“
zuerst zunutze, in dem sie zu
vermarktende Tourismus-Regio-

nen visuell zuspitzte. Destinati-
on-Brands wie die Reiseregionen
Italien, Mallorca, Provence oder
die ,,Alpenrepublik“ Osterreich
u.v.m. profitieren noch heute von
der Vereinfachung im Branding.
Starke Regionenmarken oder
Destination-Brands leben eines-
teils von sozialgeografischen
Faktoren zur Messbarkeit at-
traktiver Regionen (Abb. 2), ein-
pragsamen Bildern von ,,Sehn-
suchtsorten (Stadte wie Ham-
burg, Berlin, Miinchen, Rothen-
burg bzw. Regionen wie
Schwarzwald, Bodensee, Allgau)
und/oder einer besonderen Ver-
wurzelung und Verbundenheit
der Menschen mit geografischen
Rdumen. Starke Destination-
Brands oder Regionen haben eine
breite Bekanntheit, im Idealfall
liber das eigene Land hinaus. Sie
schaffen es, ohne viel iberlegen
zu mussen, positive Emotionen
und Bilder im Kopf zu erwecken.
Das erreichen sie, indem sie nach
Auflen ein klares Markenimage
kommunizieren, fiir etwas ste-

Abb. 2: Sozialdemografische Indikatoren

fiir starke Regionen

Merkmale einer starken Region aus sozialgeografischer Sicht:

1. Wirtschaftliche Leistungsfahigkeit: Eine robuste Wirtschaft mit
niedriger Arbeitslosigkeit, hoher Produktivitat, geregelter Netto-
zuwanderung und einem ausgewogenen Branchenmix tragt zur Stabilitat

und Attraktivitat einer Region bei.

2. Infrastruktur und Erreichbarkeit: Gut ausgebaute Verkehrswege,
digitale Infrastruktur und Zugang zu Bildungseinrichtungen férdern die
Vernetzung und Mobilitat innerhalb der Region.

3. Soziale Kohasion und Identitat: Ein starkes Gemeinschaftsgefuhl,
lokale Traditionen und kulturelle Angebote starken die Bindung der

Menschen an ihre Region.

4. Lebensqualitat und Umwelt: Naturnahe Erholungsmoglichkeiten,
Umweltqualitat und ein ausgewogenes Verhaltnis zwischen Urbanitat
und landlichem Raum erhdhen die Lebenszufriedenheit.

5. Innovationsfahigkeit und Bildung: Die Prasenz von Forschungs-
einrichtungen, Hochschulen und innovativen Unternehmen férdert die
Entwicklung und Anpassungsfahigkeit der Region.
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hen, Gefiihle auslésen und im-
mer wieder auffallen, etwa durch
interessante Events.

Schwache Regionen oder
Stadtmarken sind weniger be-
kannt und schwerer dekodierbar.
Bei ihnen muss man langer
nachdenken, bis Assoziationen
einfallen. Sie haben ein diffuses
Markenimage und es fehlt ihnen
an einem klaren positiven men-
talen Anker (z.B. Niederrhein,
Norddeutsche Tiefebene, Oden-
wald, Oberpfalz). Zu den schwa-
cheren Regionen Deutschlands
zahlt beispielsweise auch das
Sauerland. Thm fehlt es an Ein-
zigartigkeit und Pull-Faktoren,
es fehlt folglich ein USP, der das
Sauerland ,hervorragend (an-

ders)“ macht. Die Dekodierung
erfolgt flr die Nicht-Sauerlander
zu diffus und wenig attraktiv
Wichtig fiir Regional Branding
ist, dass die verbundenen Assozi-
ationen eine Sehnsucht und ein
Momentum ausldsen. Manche
Regionen oder Stadte haben aber
auch stark verkntiipfte Assoziati-
onen, die umgekehrt Ablehnung
ausldsen. Geflihle von kaputt, ab-
gehdngt oder ,vergessen“: In
diesen Fdllen — wie auch bei ge-
sichtslosen Regionen - tut ziel-
fihrendes Regional- oder Stadt-
marketing Not, das nicht nur
oberflachlich schematisch, 6f-
fentlich-rechtlich reagiert, son-
dern psychologisch fundiert He-
bel fiir besseres mentales Bran-

Abb. 3: Trendregionen mit dem hoéchsten jahrlichen

Preiswachstum bis 2035

Prognostiziertes inflations-
bedingtes Preiswachstum

2023 bis 2035 pro Jahr in Prozent

Leipzig, Stadt

Potsdam, Stadt
Landshut, kreisfreie Stadt
Dachau, Landkreis 1,87%
Bodenseekreis, Landkreis 1,86%
Mlnchen, Landeshauptstadt 1,84%
Aurich, Landkreis 1.77%

2,19%
1,98%
1,94%

Legende

Kaufpreis 2023 bis 2035

Veranderung p.a. (real)

M -2,5% bis kleiner als -1%
-1% bis kleiner als -0,5%
-0,5% bis kleiner als 0%
0% bis kleiner als 0,5%

M 0,5% bis kleiner als 1%

M 1% bis kleiner als 2,2%

Datenbasis: BBSR; Statistische
Amter des Bundes und der
Lander; Berechnungen HWW!I
(ohne Ferienimmobilien)

Quelle: Postbank - eine Niederlassung der Deutschen Bank AG
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ding findet und agiert. Laut IW-
Regionalranking 2024 zdhlen
Stadt und Stadt-Umland von
Minchen (inkl. Starnberg) sowie
Frankfurt (zzgl. Taunus) zu den
attraktivsten Kreisgebieten. Laut
Prognosen des Hamburger Welt-
WirtschaftsInstituts (HWWI,
Abb. 3) werden die Regionen
Schwarzwald, Bodensee, Allgdu,
Bayrisches Oberland und Ostsee
und fiir die Stadtregionen Mun-
chen, Berlin und Hamburg als at-
traktivste Regionen ausgewiesen.

Starke Regionen -
starke Regionalmarken?

Verbraucher greifen gerne auf
Regionalmarken zurtick, weil sie
einen Gegenpol zu globalen
Konzernen bieten. Klare Werte
wie Nachhaltigkeit, Qualitat und
vor allem Transparenz heben sie
von diffusen, undurchsichtigen
und monetdr getriebenen Grof3-
marken ab. Regionalmarken bie-
ten vor allem Bestdandigkeit
durch eine authentische Ver-
wurzelung in der Region, Kultur
oder Geschichte, welche ver-
meintlich moralbasiert auch
hochgehalten und nicht veran-
dert wird. Eine Marke, die eine
Heimat hat, auch wenn es nicht
die eigene ist, erfahrt einen star-
ken Vertrauensvorschuss bezlig-
lich Qualitat und Verlasslichkeit.
Vor allem dann, wenn sie mittels
Storytelling immer wieder Hei-
matbezug nimmt und Verwur-
zelung betont. Regionalmarken
sind in einer optimalen Welt
héchst emotional aufgeladen
und im Idealfall untrennbar mit
dem Heimatgefiihl einer spezifi-
schen Region verbunden.
Regionalitat ist also nicht
mehr nur die Bevorzugung von
Produkten aus der eigenen Hei-



ABB. 4: NUTELLA ,Guten Morgen“-Edition.

mat. Regionalitdt bedeutet aus
einer Region stammend, mit der
wir personlich positive Dinge
verbinden. Besonders sichtbar
wird das in der Generation Z
(Jahrgange 1995 bis 2009), fiir die
die Welt immer kleiner und (di-
gital jederzeit) erreichbarer wird.
So kann fiir sie ein Produkt als
regional gelten, wenn es authen-
tisch aus der Karibik (z.B. Bar-
cardi), der Toskana (z.B. Cantuc-
cini), Mexiko (z.B. Corona Beer
- brewed & bottled in Wernige-
rode) oder Skandinavien (z.B.
Kottbullar) stammt. Und auch
Regionen-Bezlige, die gar nichts
mit der Marke selbst zu tun ha-
ben, aber als Sondereditionen
oder Regional-Linien genutzt
werden, sind hochwirksam, wie
am Beispiel Nutella zu sehen ist.

Inwiefern die jeweiligen Re-
gionen-Codes distinktiv fiir die
Marken sind, lasst sich anhand
von Distinctive Asset Grids be-
stimmen. Am Beispiel von Pau-
laner lasst sich erkennen, dass
Biergarten, Miinchen, FC Bay-
ern, Oktoberfest als unique As-
sets mental verankert sind. Die
Assets des weif3-blauen Farb-
Codes, des bayrischen Dialektes,

des MaRkruges und der Alpen-
bzw. Bergpanoramen sind zwar
auch starke Codes der ,,Sehn-
suchtsmarke Bayern, werden
aber nicht eindeutig und ver-
wechslungsfrei nur mit Paulaner
verbunden.

Das Markenbeispiel Paulaner
wird gerne herangezogen, um
auf die Vorteile einer Symbiose
aus starker Regionenmarke
(Miinchen/Bayern) mit einer auf
dieser Region wurzelnden star-
ken Brand (z.B. Paulaner) hinzu-
weisen. Leider gibt es Marken,
die sich eindeutig auf eine Region
beziehen und tiberregional emo-
tional stark aufgeladen sind, gar
nicht in Hille und Fille. Oftmals
werden Regionalbegriffe wie z.B.
Thiringer oder Niirnberger Brat-

wiirste, Harzer Kadse oder Liibe-
cker Marzipan nur als Ur-
sprungsbezeichnung genutzt
und weniger, um die Assoziati-
onswelt der Region zu nutzen.
Nicht selten helfen die regionalen
Beztlige aber auf Handelsmarken-
ebene, Differenzierungen fiir
Verbraucher zu kommunizieren
(Schottischer Lachs, Bayerischer
Knodelteig, Belgische Pralinen).

Selbst bei Marken, welche ih-
re Regionen kommunikativ spie-
len, gibt es Unterschiede darin,
wie erfolgreich diese verbrau-
cherseitig verfangen. Scheitern
kann dies zweifach, entweder,
indem die genutzte Region wenig
beim Verbraucher verankert oder
relevant ist, oder weil die ge-
nutzten Regionen-Codes nicht
unique fiir nur eine Marke sind:
Was zu Beginn der ,Goldgraber-
phase" der Hellbiere vor 15 Jahren
noch unique erschien (weif3-
blauer Color-Code flir Bayern,
Euro-Flasche, bajuwarische
Symboliken wie Raute, Dirndl,
Brez’n & Co.), wirkt langweilig
und austauschbar heute (vgl.
Abb. 5).

Sehr erfolgreich nutzt Ricola
seit Jahren die Schweizer Berge
und deren Destination-Codes flir
sich. Vorneweg abgebildete Krau-
ter und Berge, unterstiitzt durch
das Murmeltier, vermitteln Na-
tlrlichkeit, Gesundheit und Idyl-

ABB. 5: AUSTAUSCHBARKEIT von Hellbier-Marken mit vergleichbarem
weil3-blauem Color-Code.
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Stortebeker

BRAUSPEZIALITATEN

ABB. 6: ERFOLGREICHE MARKEN mit Regionen-Bezug.

le. Mafgeblich pragend aber ist
der Schweizer Dialekt mit Au-
genzwinkern und der distinkte

In eine dhnliche Richtung
geht auch das erfolgreiche rot-
weifl-rote Branding von Alm-
dudler mit verschiedenen Codes
der Osterreichischen Alpen (sat-
te Almen mit Kiihen, verschneite
Berge, in Tracht gekleidete Berg-
bauern). Auch hier spielt der Di-
alekt in Verbindung mit dem
Werbetext eine grofle Rolle:
,Wenn die kan Almdudler hab’n,
gehn’ ma wieder ham!“ Am
starksten aber verbildlicht das
auf der (uniquen) Flasche abge-
bildete Trachtenpdrchen die
Almdudler-Welt - in unter-
schiedlichsten kommunikativen
Umsetzungen. Auch Almette
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nutzt die Frische der Alpenberg-
welt: Mit traditionellen Bergbil-
dern, Almhiitten, Familienbil-
dern und dem typischen Almet-
te-Fasschen setzt Almette als
,,der Alpenfrischkdse sehr stark
auf Allgau-Codes, die Nattrlich-
keit und Reinheit betonen, sowie
unverfalschten, ,originalen“
Geschmack versprechen.

An der stark emotional auf-
geladenen Ostseekiiste nutzt die
Marke Stortebeker entsprechen-
de Regional-Codes. Immer in
Verbindung mit Bildern der rau-
en Ostsee und majestdtischen
Schiffen, moéchte die Marke,
nach alter hanseatischer Art ge-
braute Biere wie ,,Atlantik Ale‘
die ganze Welt fiir ihre Brauspe-
zialitdten begeistern und liefert
hierfiir spezifische Kontexte, um

auflergewdhnliche Biere probie-
ren zu wollen.

Aktuell ist die Zeit der Regio-
nalmarken. Verstdarkte Sehn-
slichte nach Stabilitdat und Heimat
liefern prinzipiell eine optimale
Ausgangsbasis. Wichtig ist frith-
zeitig zu erkennen, welche Codes
einer Region authentisch mit ei-
ner Marke verknilipfbar sind. Wer
fiir sich als Marke zudem ver-
standen hat, in welchen Kontex-
ten der Regionalbezug eine wich-
tige Rolle im Alltag der Verbrau-
cher spielen kann, sollte exakt
diese Kontextbeziige intensivie-
ren, um die ,,mental availability“
flr die Marke zu steigern.

Denn so schén auch Heimat-
bezlige und Regionalitdt ideell
sein mdégen: Wir Menschen
empfinden vieles schoner, wert-
haltiger und besser und verhal-
ten uns dann doch ganz anders.
Convenience schlagt allzu haufig
Wertel Wenn Alternativen zu Re-
gionalmarken verfligbarer, men-
tal und kontextuell schneller
abrufbar oder schlussendlich
auch einfach preislich attrakti-
ver sind, wird der Verbraucher
nicht selten auch hier dem Say-
Do-Gap folgen. Aber wer nicht
um seine Verbraucher kampft,
hat ohnehin verloren.
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