Auf dem Weg vom ,,W

Familienfreundlich, bo-
denstandig, leistungsstark,
dazu eine hohe Lebens-
qualitat und starke Wirt-
schaftskraft — so positiv se-
hen die Sauerlander ihre
Heimat. Wie aber wird die
Region von auBen betrach-
tet? Als boomender Wirt-
schaftsmotor oder doch
eher als Hort provinzieller
Hinterwaldler? Und wel-
che Ruckschllsse lassen
sich daraus hinsichtlich ei-
ner eigenen Markenbil-
dung ziehen? Diese und
viele weitere Fragen sind
Gegenstand eines ambitio-
nierten Marktforschungs-
projektes der Unterneh-
mer-Vereinigung ,,Sauer-
land Initiativ” und der FH
Sadwestfalen.
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Meschede/Hochsauerland -
»Die Sauerlander sind mit ih-
rer Heimat zufriedener als es
gemeinhin manchmal den
Anschein hat“, erklart Prof.
Dr. Anne Jacobi bei der Vor-
stellung der bisherigen Er-
gebnisse im Rahmen des Pro-
jektes ,Identitdtsorientierte
Markenfithrung von Regio-
nen am Beispiel der Region
Sauerland“. Klingt komisch,
ist aber so — und bei ndherem
Hinsehen auch gar nicht so
kompliziert, wie es der sper-
rige Titel vermuten ldsst.

m Das Markensteuerrad

Grundlage fiir die For-
schung ist das sogenannte
~Markensteuerrad“ des Mar-
keting-Professors ~ Franz-Ru-
dolf Esch. Der linke Teil die-
ses Steuerrades umfasst dabei
die ,Hard Facts“ einer Marke
— aufgeteilt in ,Markennut-
zen“ (Was biete ich?) und
~-Markeneigenschaften“ (Wel-
che Eigenschaften habe ich?).
Hingegen reflektiert die rech-
te Seite des Steuerrades die
»Soft Facts“, die man mit ei-
ner Marke verbindet, also
Emotionen und nonverbale
Eindriicke. Diese sind unter-
teilt in ,Markentonalitit”
(Wie bin ich?) und ,Marken-
bild“ (Wie trete ich auf?). Im
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Wollen die Marke Sauerland etablieren: (v.l.) Tobias Metten, Karin Schulze (beide Sauer-
land Initiativ), Prof. Dr. Anne Jacobi, Astrid Schulte (beide FH), Peter Sieger und Jorg
Bartmann (beide Sauerland Initiativ).

Kern des Modells steht die
ausschlaggebende ,Marken-
kompetenz“ (Wer bin ich?),
die alle vier Teilbereiche um-
fasst.

m Die Umfrage

Im néchsten Schritt folgte
der Vergleich zwischen
Selbstbild und Fremdbild:
Wie sehen die Sauerlinder
(interne Zielgruppe) die Regi-
on und wie die Nicht-Sauer-
linder (externe Zielgruppe)?
Hierfiir wurde im Mirz 2018
zundchst eine Befragung hei-
mischer Unternehmen ge-
startet, ehe dann im Zeit-
raum Mai/Juni 2018 von
mehr als 100 Studenten der
FH Siidwestfalen Passanten
sowohl im Sauerland als auch
in ganz NRW fiir diese Erhe-
bung befragt wurden. Beacht-
liche 3.529 Ergebnisse konn-
ten die Studenten dabei erzie-
len, wobei die StrafRenbefra-
gung aullerhalb des Sauer-
lands noch einmal in lindli-
che und stidtische Regionen
aufgesplittet wurde. ,Wir
mussten uns zunichst ein Ist-
Bild erstellen lassen, um an-
schliefend eine Soll-Identitit
zu entwickeln®, fasst Tobias
Metten, Vorsitzender von
Sauerland Initiativ den An-
satz zusammen.

M Fremd- und Selbstbild

Um die erwidhnte ,Soll-
Identitdt® zu ermitteln, birgt
besonders der Vergleich von
Fremdbild und Selbstwahr-
nehmung Spannungspoten-
zial. ,Je groRer die Uberein-
stimmung, desto grofler ist

das Vertrauen in die Marke
und desto authentischer und
starker wird die Marke emp-
funden®, erklirt Prof. Dr. An-
ne Jacobi als Leiterin des Pro-
jektes. Uberhaupt trage ein
Merkmal nur dann zu einer
Identitétsstiftung bei, wenn
es auf mehr als 70 Prozent Zu-
stimmung stoRe — alle Werte
darunter seien kein Wettbe-
werbsvorteil.

E Markeneigenschaften

Der Blick auf die linke Seite
des Markensteuerrades zeigt:
Wiahrend die Sauerlinder
selbst ihre Infrastruktur noch
als positiv bewerten, faillt die-
se Beurteilung im restlichen
NRW deutlich weniger milde
aus — keine der genannten
Markeneigenschaften (opti-
male  Verkehrsanbindung,
gut erschlossene Gewerbefla-
che, gut ausgebaute Kommu-
nikationsinfrastruktur)  er-
reicht mehr als 50 Prozent
Zustimmung. ,Das Merkmal
Infrastruktur bringt derzeit
keinen Wettbewerbsvorteil,
damit kann das Sauerland als
Marke aktuell nicht punk-
ten“, urteilt Prof. Jacobi. Ahn-
lich massiv ist der Unter-
schied bei den beruflichen
Chancen: Im Selbstbild wer-
den diese erneut wesentlich
besser eingeschitzt als in der
Auflenwirkung (20 Prozent
Unterschied). Das gleiche Bild
zeigt sich auch bei der Grund-
versorgung (Medizin, Schule,
Wohnungsmarkt): maximal
55 Prozent Zustimmung aus
NRW, bis zu 70 Prozent Zu-
stimmung aus dem Sauer-
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land. Weitgehend Einigkeit
herrscht dagegen bei der
Markeneigenschaft , Freizeit*
- hier decken sich Selbst- und
Fremdwahrnehmung sowohl
positiv.  beim  vielfiltigen
Sportangebot (80 Prozent Zu-
stimmung), als auch im unte-
ren Bereich bei Einkaufs- und
Ausgehmoglichkeiten  (um
die 50 Prozent). Wirtschaft-
lich sehen sich die Sauerlin-
der hingegen deutlich besser
aufgestellt als der Rest von
NRW: Wihrend rund 70 Pro-
zent der Einheimischen der
Region eine grofRe Anzahl an
Weltmarktfithrern und inno-
vativen Unternehmen attes-
tieren, liegt die Zustim-
mungsrate beim Fremdbild
bei gerade einmal knapp 50
Prozent.

B Markennutzen

Auch hier bleibt die Wirt-
schaft im Fokus: Die starke
Wirtschaftskraft wird mit 80
Prozent Zustimmung aus
dem Sauerland entschieden
besser bewertet als von den
tbrigen Regionen aus NRW
(um die 60 Prozent). Erfreu-
lich: In den Bereichen ,hohe
Lebensqualitit® und ,famili-
enfreundliche Rahmenbedin-
gungen® herrscht mit 70 bis
80 Prozent nicht nur eine ho-
he Zustimmung, sondern
auch ein nahezu identisches
Meinungsbild von innen und
aullen.

M Markentonalitat

Das Sauerland ist beziehungs-
weise seine Bewohner sind
wzuverlassig”, , eemitlich®,

zum ,,Sol
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,gastfreundlich®, ,tolerant®,
»ehrlich“, ,nachhaltig”, ,,0ko-
logisch® und ,,bodenstidndig"
— dartiber herrscht weitge-
hend Einigkeit. ,Innovativ*
hingegen sehen sich nur die
Einheimischen selbst (iiber
70 Prozent) — im Ubrigen
NRW wird das mit 50 bis 60
Prozent doch deutlich kriti-
scher bewertet. Gleiches gilt
fiir die Zielstrebigkeit und die
eigene Finanzkraft.

® Markenbild

Beim Aspekt ,Markenbild”
dominiert die Natur: Land-
schaftliche Vielfalt, frische
Luft und idyllische Ruhe at-
testieren tiber 90 Prozent al-
ler Befragten dem Sauerland.
Auf hohem Niveau (zwischen
60 und 90 Prozent) divergie-
ren hingegen die vielfdltige
Gastronomie, die traditions-
reiche Braukultur und das
starke Vereinsleben.

M Die Soll-Identitat

Auf Grundlage dieser Er-
kenntnisse wurde im Juli auf
einem Workshop unter Betei-
ligung der heimischen Wirt-
schaft die Soll-Identitét abge-
leitet. ,Die Soll-Identitédt des
Sauerlandes entspricht in
weiten Teilen der Ist-Identitét
der internen Zielgruppe, also
dem Selbstbild“, erldutert
Prof. Jacobi. Sprich: Das Sau-
erland will sich als attraktiver
Lebens- und Arbeitsraum dar-
stellen. Gleichwohl Tobias
Metten einrdumt: ,,Die Ergeb-
nisse zeigen, dass ein gewis-
ser Nachholbedarf im Wirt-
schaftsbereich da ist. Zudem
gibt es in manchen Themen-
feldern einen Gap (eine Liicke
Anm. d. Red.) zwischen positi-
ver Innen- und zuriickhalten-
der Aullensicht.“ Genau da-
ran miisse man arbeiten, um
Unternehmer, Fach- und Fiih-
rungskrifte sowie Griinder
dauerhaft ins Sauerland lo-
cken zu konnen.

Deshalb wird das Projekt
auch im kommenden Win-
tersemester fortgesetzt:
Dann soll die Marke Sauer-
land gegentiber anderen Re-
gionenmarken positioniert
und zielgruppenspezifisch
gearbeitet werden - auch
tliber die neuen Medien. Tobi-
as Metten: ,Wir wollen Gas
geben und die Marke Sauer-
land profilieren.“
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