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Die erzdhlende Verpackung:

Wie regionale Marken
die Kraft der Geschichten
fur sich nutzen konnen

von Georgios Simoudis

Es gibt grofie und kleine Marken. Es gibt starke und schwache, Das
Schone dabei ist: Die GroBen sind nicht automatisch die Starken und
die Kleinen nicht die Schwachen. In der Matrix sind alle Felder frei. Das
halt den Markt spannend und macht den Davids der Markenlandschaft
Mut. Denn die weiten, teils iberdehnten Positionierungen globaler
Marken ertffnen Liicken, in denen die regionalen Wetthewerber erfolg-
reich agieren konnen. Spielraurne, die als solche erkannt und genutzt

werden missen.

egionalitit legitimiert 2 klaseren
Markenversprechen und  indivi-
duellerer Ansprache, Sie schaffi
Intimitdt, Glaubwiirdigkest und Vertrauen.

Dass dies auf unterhaliende Weise ge-
schehen muss, versteht sich van selbst. Der

und das mcht nur hinsichilich des Produkts.

ihiende Disply i e Ut

Kurz: Regionalitin ist cin Wert an sich. Will
man ihn als Westhewerbsvortell kapitalisic-
ren. muss man ihn aber auch als solchen
kommuiseren.
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Joseph Chevalier.

Auch von der Kommunikition erwartet er
mehr, Zu viele buhlen wn seine Aufmerk-
samkelt, abs dass er sich langweilen lassen
s, Nur, wic kommurniksiert man die cigene.

Regionalitat auf spannende Weise? Tatsich-
lich ‘st die #Wir-von-hier-gegen -die-von-
dorte-Masche 5o alt wie die Werbung selbst.
Die entsprechende Werberhetorik ist bereits

rhraucht. die regionalen Bilderwelten mit
ihren gelernten Symbolen abgenutzt und
groB ist die Gefahr in Stereotypen zu verfal-
len, die state [demifikation zu schaffen. den
Kensumenten nerven.

Ohne ausschlieben ou wollen, dass kreative
Anstrengung noch den cinen guten Spruch
oder das andere starke Bild hervorbringen
Jann, soll hier ein driter Weg beleuck
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sings ist ein Kommunikationsansats, der die
Kraft von Geschichien numzn Der Neo-

te cines Tiroler Schulklasse aber Bruno, den
Braunbaren, der in diesem Sommer die Of-

Togismus aus sStorye und sadvertisings be-  fentlichk

schreibr die i ! die Feink ier schiigr den Bogen
il BolchaT i Boia vak Ceetad ckend s} cn
zu kommunizieren. Doch zuriick zur regio-  stand dieses Magazins. SchlieBlich bravcht

malen Marke: Wie kann sic erfolgreich mit
Geschichien arbeiten?

o
Regionalitit ist vielschichtig. Sic definiert
sich Gber itre Menschen und deren Eigen-
schafien, Eigenheiten und Ernungenschafl-
ten, iber ihre Sprache, ihre Historie und ihre
Natur. Wie sich solche Eemene in Ge-
schichien verpacken lassen, hat der Grie-
chenland-Spesalist Attika Reisen vorge-
macht. Anstan ausschlicBlich auf dic typisch
gricchische Bilderwelt zu setzen, die ihn
kaum von den groben Veranstaltern zu dif-
ferenzicren vermag, erzihlt er unter www.
ika-geschichtende Hargeschichten, die
mur cin Spezialist erzihlen kann, Sie kom-
i s st
Erlebnis van Anika Reisen aufso cinzigartige
Weise, dass cine Nirnberger Buchhandhung
cine Lesung veranstaltete, auf der die Wer-
begeschichiten vorgetragen wurden.

Im Konsumgitermarkt konnen regiona-
Ie Tee- oder Kaffeemarken typische Suadi-
gesprache aufgreifen und damir augleich
den Kommunikationsgehalt ihres Produkes
unterstreichen. Die Gewilirzmarke parodicrt
Geschichten aus tausendundeiner Nacht.
indem sie diese in der eigenen Region sple-
Ten lasst.

der Alpend
Wem solche Kommunikationsideen absirus
erscheinen, der sollte einmal bei der Tiroler
Supermarkikene MPreis (siche auch creann
werpacken 2/2006) Kise oder Wrst kaufen.
S bel L driia

Tenredes e,

werden, Eine weniger verbrauchte und
gleichzeitig stark differenzieende Form der
kation. Gemeint ist die Erzihl
Geschichien haben sich sowohl empirisch,
als auch wissenschaftlich als stirkste Form
der Kemmunikation erwicsen, Des Mensch
denkt grofienteils in Geschichien. Forscher
haben herausgefunden, dass Geschichien
den Menschen sutamatisch aktivieren, weil
unser Gehirn mit Geschichien als Sinner-
seugungskonsept bestens vertraut ist. Doch
e bleibt michi nur bei der Generierung
von Aufmerksambkeit, Geschichten uberzeu-
gen auch; In ihnen verpackie Behauptun-
gen, impliziter wie expliziter Natur, haben
hoheres Uberzeugungspotensial. sStoryti-

creativ serpacken 172006

dacht auf. dass die Welt viel schoner und
viele Marken wesentlich erfolgreicher sein
knnten, wenn dem vermeintlich Abstrusen
after mal freier Lauf gelassen wiirde, Denn
beim Feinkostpapier von MPreis handelt es
sich um dic mit Abstand auflagenstirkste
Verbreitung lyrischer Literatur in Oster-
reich

Gedichte auf

Seit 2002 werden rund finf mal im Jahr
je sechs Gediclite in einer Auflage von 250~
bis sootausend Exemplaren aufs Wurst-
papier gedrucks, darunter verstirkt Werke
regionaler Kinstler, Ein akmuelles und schr
medienwirksames Beispiel sind die Gedich-
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jede Geschichie auch das richuige Medium.
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‘sieren, binden und weitererzihlt werden?
Geschichten, die die Marke als Teil der Re-
“gion prasentieren, Nahe schaffen und Kauf-
impulse serzen? Diese konnen mit weiteren
Medien verlinks, im Austasch mit der Ziel-
gruppe weilergesponnen oder gemeinsam
mit keopericrenden Marken genutzt wer-

Ein Elfchen (Gedicht aus nur elf Worten) fiir Bruno den Baren ziert Wurst- und Kasepapier der

Tiroler Supermarktkette Menei.

Bie Verpackung kann das richuge Medium
sein: Wasserflaschen, Getranke- und Musli-
Kartons. Nudelbeutel oder Dosen: Warum

den. Wichtig ist, dass sie auf glaubwirdi-
ge Weise den materiellen, aber auch emo-
tionalen Markenmehrwert kommunizieren.

<

diese Planfc nur als Produkthesch litat ist ein solcher Mel
bungsflache walimet Warum sic nich
als Meghichkeit betrachten, den en

Geschichten au erzihlen, die emotionali-
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