TITELTHEMA: REGIONALMARKETING

Viel Potenzial fur 'Made

« IN the Netherlands'

Entscheider in Deutschland haben insgesamt ein positives, facetten-
reiches und sehr konsistentes Bild von den Niederlanden. Nieder-
landische Unternehmen oder Marken sind jedoch wenig bekannt.

Hier besteht klar Nachholbedarf.

REGION UND MARKE: Der scheinbar ungebremste 6kono-
mische Wettbewerb rund um den Globus hat dieses
Begriffspaar wihrend der vergangenen Dekaden zu ei-
ner Erfolgsstrategie fur Unternehmen und geookono-
mische Raume geformt. Region und Marke — das sind
eng miteinander verbundene Systeme, die im Idealfall
einen symbiotischen Wirkungskreislauf bilden, in dem
spezifische Werte einer Region jeweils beidseitig wer-
den. Das Konzept kann dabei in zwei unterschiedliche
Richtungen gedacht werden.

Region & Marke: Erfolgsstrategie mit zwei Routen

Im Kontext der ersten Route rekurrieren Marken auf
ihre regionale Herkunft beziehungsweise nutzen spe-
zifische regionale Attribute fiir ihr Branding. Beispiels-
weise, indem gezielt ikonografische Welten im Rahmen
der Marketingkommunikation kreiert werden, die fur
die Region typisch sind. Marken und Produkte aus dem
landwirtschaftlichen Bereich (z.B. Molkereiprodukte,
aber auch verstirkt Wein) nutzen dieses kreative Spiel
mit Symbolen und Emotionen (Berge, Idylle), um Mar-
kenwerte (Authentizitit, Qualitit) zu kommunizieren
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beziehungsweise zu transportieren und so eine Diffe-
renzierung zur Konkurrenz herzustellen.

Die zweite Route definiert klassisches Regionalmarke-
ting, das zum Ziel hat, eine Region anhand bestimmter
Imagefacetten zu positionieren und ihr ein unverwech-
selbares Profil im nationalen wie internationalen Wett-
bewerb zu verleihen. Die Adressaten entsprechender
(Marketing-)MafSnahmen sind heterogen. So werden
offentliche Entscheidungstriager ebenso adressiert wie
potenziell ansiedlungswillige Investoren, qualifizierte
Arbeitskrifte sowie Touristen oder auch die Menschen,
die in der Region leben. Alles in allem geht es darum,
spezifische Qualititen einer Region zu vermitteln und
dadurch ihre Wettbewerbsfihigkeit zu erhohen.
Systematisches Regionalmarketing wird im nationalen
und innereuropdischen Konkurrenzkampf immer zen-
traler. Zwischen Nordsee und Alpen diirfte es heute in
Deutschland kaum noch einen Landkreis geben, der
nicht entsprechend aktiv ist. Doch bleibt Regionalmar-
keting nicht bei Regionen oder Ballungsraumen stehen,
die Perspektive kann noch grofler gezogen werden —
und zwar auf ein ganzes Land. Die folgende Fallstudie
beschreibt eine Imageanalyse, die die GIM im vergan-
genen Jahr fiir die Botschaft des Niederlindischen K6-
nigreichs in Berlin durchgefiihrt hat. Die Studie bildet
eine Siule, von der aus die Marke Niederlande strate-
gisch aufgebaut werden soll.

Viel Handel und nicht weniger Handlungshedarf
Deutschland ist der wichtigste Absatzmarkt fiir die
Niederlande, wobei die Region Stiddeutschland als re-
levantestes Potenzialgebiet gilt. Das gesamte Handels-
volumen zwischen den beiden Lindern ist eines der
hochsten weltweit. Dennoch geraten einige niederldn-
dische Branchen im globalen Wettbewerb zunehmend
unter Druck. Es besteht Handlungsbedarf seitens nie-
derlindischer Unternehmen und Wirtschaftsverbande,
aber auch seitens der politisch-okonomischen Entschei-
dungstrager des Konigreichs.



BEKANNTE NIEDERLANDISCHE FIRMEN

Welche niederldndischen Wirtschaftsunternehmen kennen Sie?
,Niederléndische Unternehmen? Ahm, Moment, muss ich kurz
nachdenken ... Philips!“— ,Hm, Philips, ich glaube auch Shell,
oder? Selbst bei Philips bin ich jetzt nicht sicher, ob die wirklich
in den Niederlanden sitzen.”

%‘I\?‘é g"’g
Heineken '?g& £
‘g' ING

25
Unillower
Rabobank

'Made in the Netherlands' mit Leben fiillen

Vor diesem Hintergrund wurde die GIM damit beauf-
tragt, das Image der Wirtschaftsnation Niederlande
zu analysieren — und zwar seitens deutscher Top-Ent-
scheidungstrager aus Wirtschaft, Wissenschaft und
Politik. Innerhalb zentraler Stakeholder-Zielgruppen
sollten Starken, Schwichen, Potenziale und Barrie-
ren hinsichtlich der Niederlande als Wirtschafts- und
Wissenschaftsstandort identifiziert werden. So sollte
Input generiert werden, um die Marke Niederlande
aufzubauen und kiinftig heimische Unternehmen im
Rahmen ihrer strategischen Marketingaktivititen
zu unterstiitzen. Der Studie lag die These zugrun-
de, dass zwischen dem wahrgenommenen Image der
Niederlande als Wirtschaftsnation und dem Potenzial,
Mirkte auszuweiten (Investitionen anwerben, Mog-
lichkeiten fur Kooperationen etc.) ein enger Zusam-
menhang existiert.

Insgesamt haben die Niederlande tiber alle Zielgrup-
pen hinweg ein recht facettenreiches, konsistentes und
positives Image. Dem Land werden progressive Wer-
te wie Individualismus oder Postmaterialismus zuge-

POSITIONIERUNGSEMPFEHLUNGEN FUR
DIE MARKE NIEDERLANDE

Drei Uberpositionierungen, die auf insgesamt 13 spitzen Einzelposi-
tionierungen basieren:

- Rationalitat: Fokus auf materialistischen Aspekten, Betonung von
Hard Facts (Infrastruktur und Effizienz); Benefit: hoher Fit mit Er-
wartungen der deutschen Wirtschaft.

-Liberalitat: Fokus auf Modernitat und Offenheit, Betonung von Soft
Facts (z.B. Unkonventionalitat); Benefit: hoher Fit mit Herausfor-
derung, im internationalen Wetthewerb innovativ sein zu miissen.

- Sozialitat: Fokus auf Vernetzung und Kooperation, eher Soft Facts
(v.a. Partizipation, Fairness und Verlasslichkeit); Benefit: hoher Fit
mit Herausforderung, neue Markte erschliefien zu miissen.
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PHILIPS

Amehestenwird Philips mit Niederlande verbunden, verkérpert
aber keinerlei niederléndische Tugenden

schrieben — was begunstigend auf die Wahrnehmung
als attraktive Wirtschaftsnation wirkt und eine po-
sitive Ausgangsbasis schafft fur Positionierungsstra-
tegien und der Exekution von Mafinahmen, die ziel-
gruppeniibergreifend gestaltet werden konnen. Trotz
des positiven Gesamtbildes bleibt das Image insgesamt
dennoch an manchen Stellen etwas diffus. Es fehlen
Leuchttiirme, die insbesondere der niederlindischen
Wirtschaft ein unverwechselbares Gesicht verleihen.

Wirtschaft: Keine Leuchttiirme, aber Chancen
Auf den ersten Blick wird die niederlandische Wirt-
schaft von dem eher ungiinstig wirkenden Bild der
Agrarwirtschaft uberschattet, die als wenig nachhal-
tig und zu industriell gilt. Bei nidherer Betrachtung
werden jedoch positive Wirtschaftsaspekte gesehen.
Hohes Kommunikationsgeschick und grofse Offenheit
ermoglichen einfaches Networking. Pragmatismus,
Handelsgeschick, Internationalitit und Zuverlassig-
keit werden als mogliche Turoffner fur wechselseitig
profitable Geschifte gesehen. Gunstig umrahmt wird
dies strukturell von einer wirtschaftsliberalen Aus-
richtung der Politik.

Differenzen bestehen gelegentlich beziiglich deutscher
Formalitit und daraus erwachsender Anspriiche an
das Qualititsmanagement (z.B. Zertifizierung, Kon-
trolle und Uberpriifbarkeit). Dies kann kontrastieren
mit tendenzieller niederlindischer Informalitit.

Viele Stereotype: Tulpen und Kase aus Holland

Eine Marke Niederlande existiert also bislang nicht.
Es fehlt am Brand Building. Bekannte niederlandische
Unternehmen(smarken) konnen kaum von den Be-
fragten genannt werden (Ausnahme am ehesten: Phi-
lips. Umgekehrt ist dafiir das Bild der Niederlande als
Nation der Tulpen und Tomaten recht lebendig. Stere-
otype ersetzen hier Detailwissen, was auch dazu fiih-
ren kann, dass kaum Assoziationen zu tatsachlich sehr
erfolgreichen innovativen Branchen wie Hightech, Au-
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Insgesamt haben die Niederlande tiber
alle Zielgruppen hinweg ein recht facetten-

reiches, konsistentes und positives Image.

tomation oder Medizintechnik gebildet werden (auch
wenn man den Niederlanden hier durchaus Potenzi-
al zutraut). Hier besteht eine bemerkenswerte Diskre-
panz zwischen wahrgenommener Realitit und den
faktischen 6konomischen Verhiltnissen beziehungs-
weise dem Leistungspotenzial.

Der Premierminister der Niederlande, Fred Rutte, hat
dies in Anspielung auf die Studie in seiner Er6ffnungs-
rede bei der diesjahrigen Hannover Messe wie folgt
ausgedriickt: »Tulpen und Kise aus Holland kennt je-
der (...). Dass wir aber auch in Bereichen wie Medi-
zintechnik, Halbleitertechnologie und Mikrochips zur
Spitze gehoren, ist weniger bekannt.«

Brand Building: Mit drei Kernwerten zum Erfolg
Mit den identifizierten Kernwerten Rationalitit, Li-
beralitdt und Sozialitit werden den Niederlanden ex-
zellente, in Europa vielleicht sogar unique Attribute
zugeschrieben. Diese Basis gilt es zu kapitalisieren.
Ein erster Maffnahmenhebel konnte konkret an Re-
gionalverbiinden (z.B. Region Eindhoven) ansetzen,
denn aus deutscher Sicht fehlt es der niederlindischen
Wirtschaft an parallelen Strukturen, wie zum Beispiel
Clustern. Dies wiegt umso schwerer, da andere Lan-
der tiber solche Cluster verfiigen und mit deutschen
kooperieren.

Zudem sollte Prasenz und Netzwerkbildung vorange-
trieben werden. Nationen vergleichbarer Grofle wie
Belgien oder Osterreich, aber auch Schwergewichte

Dr. Tomas Jerkovic, GIM

wie China weiten derzeit massiv Kontakte zu deut-
schen Entscheidungstragern aus. Die Niederlande
miissen hier sichtbarer werden, zum Beispiel auf Mes-
sen (jungst geschehen als Partnerland in Hannover).
Es wird einen langen Atem brauchen fiir den Marken-
bildungsprozess. Aber kleinere Unternehmen konnten
den Anfang machen, mit einem auf den drei Kernwe-
rten basierenden 'Made in Netherlands'. Langfristig
konnten sich groflere Unternehmen und Global Pla-
yer anschlieffen, um den Positionierungsprozesse und
das Brand Building voran zu treiben.

Dr. Tomas Jerkovic

Dr. Tomas Jerkovic arbeitet seit
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qualitative Studien vornehmlich aus
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