INDUSTRIE

Alle Grafiken: KONTEXT+ANALYSE

74

Ein Herz fir Regionales

Warum Sympathie allein

keine Umsatze macht

-> Regionalitdt ist einer dieser Begriffe, die bei Konsumenten hoch im Kurs stehen und

eigentlich die Tore zum Warenkorb weit 6ffnen sollten. Prinzipiell wird das auch erfiillt,

da in Befragungen Regionalitdt zuverldssig Hochstwerte fiir Zustimmung liefert und wie

ein moralischer Konsens anmutet. Mit Regionalitit und Heimat verbinden Verbraucher

emotionale Ndhe, Vertrauen, Nachhaltigkeit, Unterstiitzung der lokalen Wirtschaft u.v.m.

aum ein anderes Kauf-
kriterium wie regionale
Herkunft ist seit Jahren
so konstant stark ver-
ankert. Und trotzdem verschwin-
den genau die Anbieter, die dieses
Bediirfnis bedienen sollen, geraten
immer mehr regionale Hersteller
in Schieflage. Schldgt am Ende wo-
moglich ein ,falsches Herz" fiir das
Regionale?
Regionale oder lokale Handler ge-
raten unter Druck, kleine Struk-
turen weichen pseudo-regiona-

len, aber skalierbaren Optionen
und selbst profilierteste Regional-
marken kédmpfen um Marktkon-
stanz, Sichtbarkeit und Frequenz.
Der Markt bzw. die Konsumenten
folgen offensichtlich weit weniger
einer Robin Hood-Mentalitit ,im
Zweifel fiir die Kleinen®, sondern
anderen Regeln im Alltagsverhal-
ten. Oder zugespitzt: Zwar lieben
die meisten Menschen Regionalitét
— aber sie kaufen sie zu selten.
Das ist kein Widerspruch, son-
dern folgt einer verhaltenspsycho-

logischen Systematik: Vieles von
dem, was wir an Einstellungen an
den Tag legen, verfolgen wir im
Handeln dann doch nur bedingt
oder widerwillig. Und auch Regio-
nalitét allein fiir sich ist kein Kauf-
argument im engeren Sinne, son-
dern ein emotionaler Verstarker.
Sie funktioniert hervorragend im
Kopf, aber nurmehr gelegentlich
und situativ im Alltag. Entschei-
dend ist nicht die Zustimmung oder
das, was wir iiber Regionalproduk-
te von uns geben, sondern der Mo-

Schematische Darstellung typischer Attitude-Behavior-Gaps

Influencer Preis Bio

Quelle:

30%

Premium

90%

1

7

Qualitat Recycling Nachhaltigkeit

—Attitude ——=Behavior

DBHW Heilbronn; PwC Voice of Consumer; BMEL; GfK Shopper; Nielsen 1Q, Kantar; YouGov

N

T a0%

Regionalitat

85%
S

80%
75%

0% A
- 6

N

L ~
L ~
3500

~

25% 25% L
20%

Purpose Transparenz Tienwohl Eth. Arbeitsbed.

Abb. 1: Say-Do-Gap Ph@nomene im Alltag von Kaufentscheidungen
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Abb. 2: Die Bedeutung von Regionalitdt (=griin) und Preis (=rot) bei

Verbrauchern NEU aus den NEUnzigern.
Neuer Geschmack. Neuer Look.
Legendarer Pull-0ff-Verschluss.

ment, in dem wir eine Entscheidung fdllen — und ge-
nau dort verliert Regionalitdt erstaunlich oft.

Regionalitat und der Say-Do-Gap

Wer sich die Datenlage ganz niichtern ansieht, er-
kennt schnell, warum das Thema so triigerisch ist:
Regionalitdt gehort seit Jahren zu den stabilsten Top-
Kriterien im Lebensmittelkauf. Laut BMLEH-Ernéh-
rungsreport liegt der Anteil der Verbraucher, die ak-
tiv auf regionale Herkunft achten, seit Jahren kons-
tant im Bereich von rund 77 Prozent (2024/2025), nach
einem Peak von 83 Prozent im Jahr 2020. Bereits in
den Jahren davor zeigte sich ein Anstieg von etwa 73
Prozent (2016) auf knapp 8o Prozent (2017). Wir reden
also nicht iiber einen kurzfristigen Trend, sondern
iiber ein tief verankertes, langfristig stabiles Kon-
summotiv (Abb. 2).

Auch andere Studien bestétigen dieses Bild. Der
Handelsreport ,Frische Lebensmittel” 2025 weist aus, ,
dass 78 Prozent der Konsumenten beim Kauf von Fri- g % .
scheprodukten gezielt auf Regionalitét achten und 74 ;8
Prozent angeben, ihren Anteil regionaler Produkte
im Einkauf gesteigert zu haben. Im Schnitt machen
regionale Produkte dort bereits rund 57 Prozent des
Warenkorbs aus. Das ist massiv, doch gilt diese Stér-
ke nicht fiir alle Kategorien und fiir alle Altersstufen.
Bei jlingeren Konsumenten und vor allem bei Getran-
ken f&llt beispielsweise die Bedeutung deutlich ab.

Hier liegt der Anteil der Verbraucher, die Regionali-
tdt als wichtig einstufen, nur noch bei rund 44 Pro-
zent. Das ist immer noch relevant, aber weit entfernt
von der Dominanz im Frischebereich.

Damit wird der erste Denkfehler sichtbar: Regionali-
tat wird haufig als genereller Kaufgrund interpretiert,
obwohl sie faktisch nur unter bestimmten Bedingun-
gen wirkt. Sie ist stark, wenn sie an bestehende Rou-
tinen andockt, wie etwa beim Einkauf frischer Le- »
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Abb. 3: Kontextansprache von Regionalen mit Breitenwirkung

bensmittel. Sie verstérkt Entschei-
dungen, wenn sie ,authentischen”
Produkten zu zusétzlichem Reason
to Believe verhilft oder die ,Heimat-
und Vertrauenswirkung"“ regional
positionierter Marken flankiert. Sie
ist aber mitunter schwach und we-
niger verhaltenswirksam, wenn sie
gegen andere, funktionalere Kriteri-
en antreten muss, wenn Verfiigbar-
keit, Preis und Nutzungssituation
dominieren.

Hinzu kommt eine zweite Ver-
zerrung, die in der Interpretation
der Daten regelméflig unterschitzt
wird: die Differenz zwischen Ein-
stellung, Intention und Verhalten.
In der Befragungssituation ist Regi-
onalitdt ein klares Signal. Verbrau-
cher wissen, was ihnen grundsétz-
lich wichtig ist, was ohne interagie-
rende Einfliisse positiv konnotiert
und was sozial erwiinscht ist. Ent-
sprechend bewerten sie ihre Grund-
satzeinstellung artig in Markfor-
schungserhebungen, in konkreten
Kaufsituationen greifen jedoch an-
dere Mechanismen.

Dieses Phéanomen ist in der empi-
rischen Sozialforschung als Say-Do-
Gap mehrfach beschrieben und gilt
neben Regionalitét fiir eine Reihe an-
derer Themen (Abb. 1). Préziser lasst
sich diese vermeintliche Verhaltens-

inkonsequenz mit einem Gedan-
ken (das sog. Kontextprinzip) erklé-
ren, der auf den Mathematiker und
Sprachphilosophen Gottlob Frege zu-
riickgeht: Bedeutung entsteht nicht
isoliert, sondern immer im Kontext.
+Regional“hat im Fragebogen eine
andere Wirkung als im Regal. Dort
steht er plotzlich im Wettbewerb mit
Preisaktionen, Gewohnheiten, Zeit-
druck und mentaler Verfiigbarkeit.
Der Unterschied zeigt sich im All-
tag in banalen Situationen. Am
Samstag auf dem Wochenmarkt ist
Regionalitét ein aktiver Entschei-
dungsgrund: Zeit ist vorhanden, der
Einkauf ist bewusst, der Kontext un-
terstiitzt die Wochenendstimmung.
Am Mittwochabend nach Feierabend
verschiebt sich die Logik kom-
plett: Der Einkauf wird funktional,
schnell, routiniert und Regionalitat
verliert oft an Prioritdt, obwohl die
Einstellung identisch bleibt.
Diese Verschiebung wird durch die
aktuelle wirtschaftliche Lage zu-
sétzlich verstérkt; der BMLEH-Er-
néhrungsreport zeigt ndmlich auch,
dass die Bedeutung von Preis wieder
deutlich zugenommen hat (Abb. 2):
Wahrend 2020 nur 46 Prozent der
Verbraucher angaben, dass Lebens-
mittel vor allem preiswert sein soll-
ten, liegt dieser Wert 2025 wieder bei
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rund 59 Prozent. Preis gewinnt also
wieder an Schérfe und zwar genau in
den Situationen, in denen Kaufent-
scheidungen unter Druck entstehen.
Damit wird die eigentliche Mecha-
nik fiir Regionales (oder Tierwohl
u.a.) sichtbar: Regionalitét ist kein
Trade-off-Winner, sondern ver-
liert regelméRig gegen Faktoren wie
Preis, Verfiigbarkeit, Convenien-

ce und Routine. Regionalitat wirkt
nur dann (besonders), wenn sie in
einem passenden Kontext aktiviert
wird — und nicht gegen diese Fakto-
ren (Abb. 4) antreten muss, sondern
mit ihnen zusammenspielt. Folg-
lich ist Regionalitét kein Treiber im
engeren Sinne, sondern ein Verstér-
ker bestehender Entscheidungen,
wenn es die Situation zulédsst. Ohne
gezielte Kontextansprache bleibt
ein Regionalbezug nur ein positives
Signal, aber kein verlésslicher Hebel
fiir tatséchliches Kaufverhalten.

Die brutale Realitat:
Sympathie schiitzt nicht

vor Insolvenz!

Die Logik ist erniichternd einfach
und wird dennoch oft verdrangt:
Hohe Sympathie ersetzt keine
Kaufh&ufigkeit. Genau daran schei-
tern viele regionale Anbieter. Sie
sind bekannt, sie werden geschitzt,
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sie genieflen Vertrauen, regiona-
len Brauern wird woméglich noch
anerkennend auf die Schultern ge-
klopft — und verschwinden trotz-
dem leise aus dem Markt.

Die Liste der Beispiele ist lang
und wird ldnger. Klassische Fach-
héndler wie Feneberg oder tegut
kémpften seit Jahren mit struk-
turellem Druck, obwohl sie genau
das liefern, was Verbraucher in Be-
fragungen einfordern: Regionali-
tat, Qualitédt, Haltung. Nun heif3t es
Abschiednehmen. Gleichzeitig ver-
schwinden kleine Getrankehéndler,
inhabergefithrte Mérkte und regio-
nale Versorger zunehmend aus der
Flache. Was bleibt, sind grofiere, ef-
fizientere Systeme, die nicht unbe-
dingt die sympathischeren, aber die
funktional tiberlegenen sind.

Das war in der Vergangenheit
flachendeckend bei den Drogerien,
Parfumerien und den zahlreichen
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Tante-Emma-Liden zu beobachten,
ist derzeit erlebbar bei den ,ech-
ten” Biackern und Metzgern ,um die
Ecke” und wird sich fortsetzen bei
Apotheken und Gastronomien.
Auch auf Herstellerebene zeigt
sich das gleiche Muster. Regiona-
le Brauereien und Getrdnkemarken
verfiigen oft iiber starke Herkunfts-
bilder und hohe emotionale Sym-
pathiewerte. Dennoch geraten viele
unter Druck, weil sie es nicht schaf-
fen, sich prégnant als Marke im re-
gionalen Umfeld zu positionieren
und ausreichende Frequenz im All-
tag zu erzeugen. Sichtbarkeit allein
reicht nicht, wenn sie nicht in wie-
derkehrenden Kauf ibersetzt wird.
Das zugrunde liegende Muster ist
immer identisch: hohe Sympathie,
oft begrenzte Bekanntheit, aber viel
zu geringe Nutzung im Alltag. Es
fehlt nicht an Image, sondern an
Relevanz im konkreten Moment.

Oder anders ausgedriickt: Die Mar-
ke ist vielleicht im Herzen — aber
nicht im Einkaufswagen.

Verstdrkt wird diese Dynamik
durch strukturelle Krifte, die sich
nicht wegdiskutieren lassen. Der
Lebensmitteleinzelhandel und ins-
besondere Discounter optimieren
konsequent auf Preis, Verfiigbarkeit
und einfache Entscheidungslogiken.
Sie sind nah, mitunter niaher, sie
sind schnell, sie sind allzeit verfiig-
bar, was zum realen und schnellle-
bigen Konsumalltag mit seinen 365
Tagen haufiger besser passt. Was
frither tiber Nédhe, personliche Bin-
dung oder Herkunft lief, wird heu-
te zunehmend iiber Praktikabilitét
gesteuert. Konsumenten handeln
dabei nicht irrational - sie handeln
konsequent alltagslogisch! Und in
vielen Situationen ist Regionali-
téat schlicht nicht das dominierende
Kriterium. »

MONSTERENERGY.COM
©2026 Monster Energy Company.
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Abb. 4: Aus der
Kontextfalle zum
Content Creator

Damit wird auch klar, warum
moralische Appelle oder kommuni-
kative Aufladung allein nicht aus-
reichen. Der Markt belohnt nicht
das, was als richtig empfunden
wird. Er belohnt das, was im All-
tag funktioniert. Und das ist in den
meisten Féllen nicht das sympa-
thischste Angebot, sondern das fir
die eigene Alltagsorganisation zu-
ganglichste.

Die Konsequenz ist unbequem
und hart, aber notwendig: Wer Re-
gionalitdt ausschliefilich tiber Wer-
te, Herkunft oder Haltung definiert,
bleibt austauschbar. Ohne Einbezie-
hung konkreter Nutzungssituatio-
nen bleibt Regionalitét ein ,bliiten-
reines” Versprechen — aber eben
kein erfolgreiches Geschaftsmodell.

Was besser wirkt:
Kontext statt Herkunft
Der zentrale Denkfehler liegt in der
Art und Weise, wie Regionalitat ge-
fithrt wird. In vielen Fillen wird sie
als Wert an sich verstanden, den
es kommunikativ zu stdrken gilt,
in der Hoffnung, dass sich daraus
Kaufverhalten ableitet. Genau das
passiert jedoch nur begrenzt.

Denn Kaufentscheidungen ent-
stehen nicht aus Werten, sondern
iiber Situationen. Produkte wer-

den nicht gekauft, weil sie grund-
sétzlich gut sind, sondern weil sie
in einem bestimmten Moment be-
sonders gut passen. Wer Regionali-
tat wirksam machen will, muss sie
deshalb aus der abstrakten Ebene
einer Haltung herauslésen und in
konkrete Verwendungssituationen
ibersetzen.

Dafiir lassen sich zwei grund-
sétzliche Wege unterscheiden.

Der erste Weg ist die Kontext-Ma-
ximierung. Ziel ist es, den Regio-
nalansatz einer Marke in méglichst
viele Alltagssituationen zu bringen,
um Reichweite und Beriithrungs-
punkte zu erhdhen. Das kann tiber
neue Platzierungen, zusétzliche
Gebinde, erweiterte Distributions-
kanile oder breitere (kontextuelle)
Kommunikationsansétze erfolgen.

Je héufiger eine Marke in unter-
schiedlichen Situationen prasent
ist, desto grofer ist die Chance, Teil
des Entscheidungsraums zu wer-
den. Wichtig dabei ist, eine regiona-
le Omniprésenz moglichst zu ver-
meiden, um nicht das Profil zu ver-
wiéssern.

Der zweite Weg ist eine Kontext-
Fokussierung — wahrscheinlich fiir
die meisten Regionalmarken der
wirkungsvollere. Hier geht es nicht
darum, uberall stattzufinden, son-

dern in wenigen, klar definierten
Situationen erste Wahl zu sein. Die-
se Situationen miissen nicht grof?
sein, aber sie miissen prézise ge-
troffen werden. Grillanldsse, Fei-
erabendmomente, lokale Events,
Sommerlaunen, Sport- oder Unter-
wegs-Situationen uv.m. — entschei-
dend ist, dass der Kontext klar, re-
levant, wiederkehrend und emotio-
nal ausbaufdhig ist.

Das Prinzip wird immer gern
an erfolgreichen Beispielen fest-
gemacht: Erdinger Alkoholfrei hat
sich bewusst aus dem klassischen
Bierkontext gelost und eine neue
Nutzungssituation besetzt: Rege-
neration und Sport. Andere Anbie-
ter experimentieren mit kleineren
Gebinden, neuen Geschmacksprofi-
len, hybriden Konzepten oder kon-
sequenter (eigen-artiger) Kontext-
ansprache, um besser in mobile,
spontane Konsumsituationen zu
passen (,Blau am Bau“ mit Giesin-
ger Alkoholfrei, ,Auf ein Bio!“ mit
Liammi von Lammsbréu, ,Lesestoff”
fiir einen entspannten Wellness-
Tag mit dem passenden Wein, ,Sich
eskapistisch an Meer ploppen” mit
Flens-Standlager, Abb. 3).
Entscheidend ist nicht das Produkt
an sich, sondern die Passung zum
Moment.
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Genau hier setzt die Idee der Kontextarchitektur an.
Es geht nicht um einzelne Kampagnen, sondern um
eine systematische Struktur:

e Welche Kontexte sind fiir eine Marke relevant?

¢ Welche lassen sich glaubwiirdig besetzen?

e Und vor allem: In welchen Situationen soll die
Marke zur ersten Wahl werden?

Abb. 4 verdeutlicht diese Logik: Regionalitat ist in
ihrer Bedeutung hoch, aber in der Nutzungshéufig-
keit oft gering. Sie ist stark gebunden an bestimmte
Kontexte, die jedoch im Alltag zu selten auftreten.

Parallel dazu bestimmen Faktoren wie Preis, Ver-
fugbarkeit, Convenience und Routine das tatsachliche
Verhalten in der Entscheidungsfindung. Regionali-
tdt taucht in diesem System nicht als eigenstédndiger
Treiber auf. Sie wirkt nur dann, wenn sie sich in die-
se Mechanik integriert. Das gelingt am einfachsten
und mit dem geringsten kommunikativen Mittelein-
satz iiber den Kontext, der die anderen Faktoren ver-
bindet. Nicht nur hier gilt deshalb: Context schlagt
Content. Ohne klare situative Verankerung verpufft
auch die beste Geschichte.

Regionaler Ausblick

Regionalitdt wird nicht verschwinden, im Gegen-
teil: Sie bleibt ein starkes emotionales Signal und ein
wichtiger Bestandteil von Markenidentitédt. Aber ihre
Rolle wird sich weiter verdndern. Weg vom vermeint-
lichen Kaufargument, hin zu einem differenzieren-
den Verstédrker innerhalb klar definierter Nutzungs-
situationen.

Wachstum entsteht nicht durch mehr Bekenntnisse
zu Herkunft, Heimat und Tradition, sondern durch
bessere Passung und Integration in den Alltag. Wer
es schafft, Regionalitdt in konkrete, wiederkehrende
Momente zu tibersetzen, erhcht automatisch Rele-
vanz, Frequenz und damit auch Umsatz.

Die entscheidende Frage bleibt damit eine opera-
tive, keine ideologische: Wann ist meine Marke fiir
Konsumenten tatséchlich relevant? Oder noch zu-
gespitzter: Es geht nicht darum, ob Menschen Regio-
nalitdt gut finden. Sondern ob sie im richtigen Mo- <<<
ment daran denken.

—> DR. UWE LEBOK
Dr. Uwe Lebok,
Markt- und Marken-
forscher, Founder

KONTEXT+ANALYSE
lebok@ka-works.de
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