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,2Regional ist genial®

REGIONALE SPIRITUOSEN. Von der Waterkant bis zum Bodensee, von der Algarve bis zur Agiis - iiberall dasselbe: Angesichts
eines iiberreichlichen Angebots an Lebensmitteln muss zwar niemand darben. Dennoch vermissen viele Menschen etwas:
einzigartige Produkte, die man nicht iiberall bekommt. Fiir regionale Anbieter eroffnen sich damit ganz neue Chancen.

-

enkt man an Bayern,

tauchen unweigerlich

bestimmte Assoziatio-

nen auf: Berge und Al-
men, Weilwurst und Weifdbier,
Brez‘n und Oktoberfest. Inwieweit
diese Bilder klischeehaft sind, soll
hier nicht die Frage sein. Tatsache
ist, dass die meisten Menschen Po-
sitives damit verbinden - bayeri-
sches Lebensgefiihl, Genuss und
Lebensfreude. Was liegt da néher,
als sich solcher Vorstellungen auch
in der Vermarktung bayerischer
Produkte zu bedienen?

Gute Erfahrungen mit regionalen
Beziigen im Marketing hat bei-
spielsweise Reinhard Penninger ge-
macht, Inhaber der gleichnamigen
Alten Hausbrennerei aus dem Bay-
erischen Wald. Mit dem Slogan
»Echt Bayern. Echt Penninger” oder
etwa auch der jungen Kampagne
,Bavarian Summer“ sorgt er dafiir,
dass seine Produkte wie der ,Echte
Blutwurz“ unmittelbar mit solch

Anzeige

schénen Vorstellungen verbunden
werden. ,Penninger verblindet sich
mit seiner Heimat, dem schonen
Bayern®, schwérmt der Firmenchef.

Und seine Rechnung scheint auf-
zugehen: Absatz und Umsatz stei-
gen kontinuierlich, der deutsch-
landweite Vertrieb Uber das Inter-
net gewinnt stdndig an Bedeutung,
und jahrlich kann die Brennerei
200.000 Besucher in ihren Schnaps-
Museen und hauseigenen Verkaufs-
statten begrifien. Lingst ist Pen-
ninger auch weit tiber die Grenzen
des weifs-blauen Bundeslands be-
kannt und vertreten: 50 Prozent des
Absatzes werden inzwischen im
deutschlandweiten Vertrieb erzielt.

»Regional ist genial®, davon sind
auch die Wirte am anderen Ende
der Republik {berzeugt, denen
FachgrofZhdndler Karl-Peter Tadsen
aus dem nordfriesischen Husum
mit ,Schimmelreiter” seit 15 Jahren
eine durch und durch regionale Tra-
ditionsspirituose anbieten kann.

Abtshof Magdeburg GmbH
Brauereistr. 2 * 39104 Magdeburg
info@abtshof.de * 0391/405150

NEUHEITEN aus
dem Hause Abtshof

SMIT SPICED 1666

Spirituose auf Rumbasis

SPEZIALITATEN-DESTILLERIE

Wenn Tadsen auch erst 1997 die
Rechte libernahm, so hat die Marke
doch eine lange Tradition in der
Kistenregion - und der von der be-
rihmten Husumer Novelle Theodor
Storms entlehnte Name tragt zu-
satzlich zur Bekanntheit bei.

Der Endverbraucher in der Gast-
ronomie wolle doch schliefglich ,ge-
rade das Getranke-Erlebnis aus der
Region haben®, ist Tadsen {Uber-
zeugt. Wem die Marke dort geféllt,
der kann sie spédter in einem der
Tadsen-Abholmaérkte auch fiir zu-
hause kaufen oder im Internetshop
des Unternehmens bestellen. Die
Entscheidung flir diese Vermark-
tungsform habe sich als kluger
Schachzug herausgestellt, berich-
tet Tadsen. Sein Haus behalte die
Preishoheit, und dennoch kénne
man Einheimische wie Touristen,
die auf den Geschmack gekommen
sind, auch aufderhalb der Gastrono-
mie bedienen. Und die Gastro-Kun-
den kénnen sich weiterhin auf ihre
Alleinstellung berufen - unbehelligt
von Konkurrenz aus dem LEH.

Weit mehr als reine Sentimen-
talitdt ist die liebevolle Pflege regio-
naler Kiistenspirituosen auch fiir
Rudiger Behn, der sich freilich als
Likorspezialist mit Produkten wie
JKleiner Feigling“ oder auch dem
Sanddornlikér Andalo langst natio-
nal, ja immer starker sogar inter-
national aufgestellt sieht. Gleich-
zeitig seien aber Regionalmarken
wie ,De geele Kom“, Wattenlduper
oder Fischergeist durchaus ,ein so-
lide gewachsener Geschéftsbereich,
der mafdgeblich dazu beitrdgt, die
Positionierung von Behn als sympa-
thisch-kompetenter Spirituosenan-
bieter mit norddeutschen Wurzeln
abzusichern®.

»

Wie Karl-Peter Tadsen legt Behn
nach eigener Aussage zudem Wert
darauf, dass er mit solchen Produk-
ten gleichzeitig Gastronomiebetrie-
be unterstiitzt, ,die sich auch tber
ein regional gepragtes Spirituosen-
sortiment vom Wettbewerb abgren-
zen wollen®.

Die wachsenden Chancen von
Hochprozentern aus der Heimat
haben auch Hubertus und Verena
Graf und Grdfin Hahn von Burgs-
dorff erkannt - und nutzen sie seit
drei Jahren: Im mecklenburg-vor-

SPIRITUOSEN
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tum zu verzeichnen®, bilanziert Ve-
rena Grafin Hahn nicht ohne Stolz.

Angesichts der touristischen Be-
deutung der Region ist sie von der
Nachfrage aber nicht wirklich tiber-
rascht. Besucher der Gegend seien
sehr interessiert an landestypi-
schen, auflergewohnlichen Lebens-
und Genussmitteln, die sie als Mit-
bringsel oder Souvenir gerne mit
nach Hause ndhmen.

Ein Ende des Erfolgs der ,Alten
Pomeranze“ ist dabei offenbar nicht
abzusehen, so dass man als néchs-

»DER ENDVERBRAUCHER IN
DER GASTRONOMIE WILL DAS
ERLEBNIS AUS DER REGION«

KARL-PETER TADSEN, GFGH TADSEN

pommerischen Zettemin griindete
das Unternehmerehepaar 2009 die
Hahnsche Gutsmanufaktur, um dort
nach einer traditionellen Rezeptur,
die in Vergessenheit zu geraten
drohte, den hochwertigen Bitterli-
kor , Alte Pomeranze“ herzustellen.
Hauptbestandteil sind die Schalen
von Pomeranzen, einer alten Bitter-
orangenart, die die Grafen Hahn
iber Generationen mit Leiden-
schaft in der Orangerie des Schlos-
ses Basedow ziichteten.

Diese Kombination - ein hand-
werklich hergestelltes Erzeugnis
von erlesener Qualitdt, eine au-
thentische Historie und eben die
regionale Herkunft - verlieh der
»Alten Pomeranze“ vom Fleck weg
gewaltigen Schub, und die Rech-
nung von Graf und Grafin Hahn
ging auf: Innerhalb der letzten
zwoOlf Monate habe das junge Un-
ternehmen ,ein enormes Wachs-

tes Ziel ins Auge gefasst hat, den
Umsatz von 2011 zu verdreifachen.
Trotz dieses ehrgeizigen Ziels bleibt
man in Zettemin realistisch: Als klei-
ne Manufaktur miisse man die He-
rausforderungen natiirlich ,mit Au-
genmafs bewaltigen®, so Grafin Hahn.

Als ,Vorteil in der Vermarktung*
sieht auch Dr. Hubert Thielicke,
Sprecher der Altenburger Destille-
rie, die Verwurzelung seines Unter-
nehmens in der Region, wenn es
auch hier weniger ,adelig“ als ganz
und gar bodenstdndig zugeht. So
nutzt man bei der in der ,Skat-
stadt“ ansdssigen Brennerei seit
langem gerne der Deutschen liebs-
tes Kartenspiel auch im Spirituo-
senmarketing. Unter anderem wird
mit den Spezialitdten ,Krauter As“
und ,Alter Skatrichter bewusst an
diese Tradition angekniipft.

In der Region haben denn auch
solche Produkte Thielicke zufolge
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HINTERGRUND

Der wachsende Anteil von Import-
spirituosen am Gesamtmarkt und die
auffallige Prasenz von Markenartikeln
in den Regalen des Handels tauschen
mitunter darliber hinweg, dass Spiri-
tuosen aus naheliegenden Griinden
traditionell REGIONALE PRODUKTE
sind. So entstanden Brdnde auf der
Grundlage von Wein, Trauben oder
Trester naturgemdR in Weinbauregio-
nen. Wo ausreichend Obst angebaut
wird, versteht man sich auf das Bren-
nen hervorragender Geiste und Was-
ser. Im Norden schdtzt man glasklare
Getreidebrdnde, allen voran den Korn.
Zwar haben gut ausgebaute Verkehrs-
wege und moderne Logistik langst
alles iberall verflighar gemacht. Das
dndert aber nichts daran, dass die Vor-
lieben in den verschiedenen Gegen-
den Deutschlands auch heute noch
relativ stabil sind.

Tatsdchlich bestreiten hierzulande et-
wa 40 mittlere und groBe Unterneh-
men 90 Prozent des Spirituosenum-
satzes in Deutschland. Dariiber vergisst
man leicht, das hunderte von Klein-
und Kleinstbrennereien auf lokaler
und regionaler Ebene die Spirituosen-
kultur entscheidend mitprdagen. Fir
den Fachhandel bieten sich hier zahl-
reiche Moglichkeiten, sich mit Spezia-
litdaten vom LEH-Angebot abzuheben.

»gute Chancen®. Was aber im loka-
len Umfeld des Herstellers als Stér-
ke gelten kann, gereicht aufserhalb
des Kerngebiets eher zum Nachteil.
»Angesichts nur regionaler Bekannt-
heit und hoher Listungsgebiihren
bieten sie nicht genug Moglichkei-
ten flr den deutschlandweiten Ver-
trieb“, raumt der Sprecher ein.

Da scheint es sich mehr zu loh-
nen, gleich richtig in die Ferne zu
schweifen: Angesichts des schwie-
rigen deutschen Marktes sieht der
geschaftsflihrende  Altenburger-
Gesellschafter Dietrich Hueck gute
Chancen heute noch eher im Ex-
port als in der Bundesrepublik. ,Wir
haben die Erfahrung gemacht, dass
regionale Spezialitdten wie unser
Thiringer Krauterlikér im Ausland,
beispielsweise in den USA, durch-
aus gute Chancen haben®, so
Hueck. Hier gelte es aber, in Zu-
kunft ,neue Lander und Vertriebs-
wege zu erschliefien®.

Erste Erfolge auf internationaler
Ebene kann auch die Alte Boden-
see-Hausbrennerei Steinhauser ver-
zeichnen. Und national hat sich
sowieso langst herumgesprochen,
dass aus der Kressbronner Destil-
lerie herausragende Qualitdten zu
beziehen sind. So kann Tobias
Fuchs, stellvertretender Einkaufs-
leiter bei Steinhauser, denn auch
ein ,kontinuierliches und gesun-
des Wachstum* fiir sein Unterneh-
men vorweisen. Auch hier spielt
aber, neben der Giite der Produkte,
die Herkunft eine erhebliche Rolle:
Die Konsumenten, insbesondere
die Touristen, legten starken Wert
auf regionale Produkte — und seien
durchaus bereit, ,dafiir auch einen
angemessenen Preis zu zahlen®.

Barbara Rademacher



