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Mit dem Charme der Nostalgie

Hertie-Comeback frischt das Interesse an stillgelegten Marken auf / Revival-Strategien gelten aber als sebr riskant

m 1. Mirz werden die 74 Filialen

der Handelskette Karstadt kom-
pakt in Hertie umbenannt. Und eine
Marke kehrt zurtck, die fir 125 Jahre
Warenhaus-Geschichte  steht. Das
Comeback entfacht bei Marketern
neues Interesse an einer alten Grund-
satzfrage: Wann lohnt es sich, stillge-
legte Marken zu reaktivieren?

Der Faszination der Klassiker sind
bereits zahlreiche Unternehmen erle-
gen: Deichmann schiebt zurzeit die im
vergangenen Jahr revitalisierte Schuh-
marke Elefanten an, das Unternehmen
Egana-Goldpfeil in Hongkong hat Sa-
lamander wiederbelebt, und auch Agfa
soll mit neuen Eignern zu fritheren Er-
folgen zuruckgefuhrt werden. ,Der
Trend geht klar dahin, sich unter Kos-
tengesichtspunkten nach Traditions-
marken umzusehen, die giinstig zu ha-
ben sind“, sagt Michael Coenen, Ge-
schiftsfiihrer der Beratungsgesell-
schaft Coenenpartner Marken-Posi-
tionierung in Duisseldorf.

Die Thesen

B Angesichts der steigenden Kosten,
die zur Etablierung einer Marke nétig
sind, wachst das Interesse an der
Wiederbelebung ruhender Marken.
B Dabei muss sehr genau geprift
werden, welche Markenwerte fiir die
Gegenwart  aktualisiert werden
konnen. Vor allem Werte wie Ehrlich-
keit und Verldsslichkeit sind attraktiv.
B Findet eine Aktualisierung nicht
statt und verldsst man sich allein auf
Nostalgie, droht die Retro-Falle.

Angestachelt werden die Marketer
von spektakuldren Erfolgen der Ver-
gangenheit, vor allem der Wiederein-
fuhrung des Mini durch BMW. Doch
das Vorgehen gilt nach wie vor als ris-
kant: Es gibt viele Fille, in denen die
Wiederginger iiber Achtungserfolge
nicht hinausgekommen sind.

Das Wichtigste sind genaue Infor-
mationen tber die Markenbekannt-

KT v WAA

Wiederbelebte Marken Hertie, 4711, Salamander, Afri-Cola, Creme 21 und Elefanten: keine Erfolgsgarantie

heit. Laut Bernd M. Michael, Strategic
Adpvisor der Grey Global Group, sollte
diese in der relevanten Zielgruppe min-
destens bei 30 Prozent liegen. Bei Her-
tie, das seit fast sieben Jahren vom
Markt verschwunden war, liegt sie ge-
stitzt immer noch bei 80 Prozent.
,»Nun kann man das Marketingbudget
in die neue Positionierung investieren
und muss nicht erst einen neuen Na-
men aufbauen®, meint Lukas Cottrell,
Geschiftsfiihrer der Lukas Clark Mar-
kenberatung, die den Auftritt konzi-
piert hat.

usatzlich muss genau gepriift wer-

den, fiir welche Werte die Marke
steht, fiir die man sich interessiert.
,»Von Interesse sollte alles sein, was in
Richtung Glaubwiirdigkeit und Ehr-
lichkeit geht“, sagt Coenen. ,,Diese Ei-
genschaften sind besonders in der La-
ge, heute positive Effekte zu erzielen.
Bei anderen muss man vorsichtig sein.
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4711 etwa stehe unter anderem fir
»Frische, Qualitit und Authentizitit,
sagt Thomas Seeger-Helbach, Marke-
tingleiter beim Stolberger Kosmetikfa-
brikanten Miurer + Wirtz, der die
Duftmarke gemeinsam mit Sir Irisch
Moos und Extase Ende 2006 von Proc-
ter & Gamble tibernommen hat. Diese
Kernwerte wurden in aufwendigen
Tiefeninterviews herausgefiltert, die
die Kolner Beratung Rheingold durch-
gefiihrt hat.

Seeger-Helbach will sich vor allem
des Themas Frische bedienen, um die
Marke, in die P&G zuletzt iberhaupt
keine Werbe-Euros mehr gesteckt hat,
wieder auf Vordermann zu bringen. Er
ist sich der besonderen Herausforde-
rung bewusst: ,,Wir kaufen einen an-
gebrochenen Lebenszyklus. Deshalb
muss dieser von neuen Lebenszyklen
tiberlappt werden®, so Seeger-Hel-
bach. Will heifSen: neue Produkte,

ifneagle Deue, jungere Zielgruppen.

Bei der Kampagne, um die
er demnachst drei Agentu-
ren pitchen lassen will, ist
vor allem das Thema Me-
dia schwierig: ,,Die Kom-
munikation fur die bisheri-
gen Stammverwender und
neue Zielgruppen muss
streng separat laufen, um
Verwirrung zu vermei-
den“, erklirt der Marke-
tingleiter.
as Thema ., Einfach-
heit“ hat dagegen Ant-
je Willems-Stickel aus der
Marke Creme 21 destilliert,
die sie 2003 von Henkel er-
worben hat und nun mit ih-
rem Bad Homburger Un-
ternehmen  vermarktet.
,»Creme 21 reagiert auf das
aktuelle Streben der Men-
schen nach Unkompliziert-
heit, wihrend unsere Kon-
kurrenten ihre Pflegepro-
dukte immer weiter spezifi-
zieren“, so Willems-Sti-
ckel. Aus diesem Grund
steht die Marke weiterhin
fur simple, wenig erklarungsbediirftige
Produkte fiir die ganze Familie. *er-
treten ist sie — vom Discount abgesehen
— laut Willems-Stickel bei allen wichti-
gen Handelsunternehmen. Ob sie mit
der Marke bereits schwarze Zahlen
schreibt, gibt sie nicht bekannt.
Gelingt es nicht, die Markenwerte
modifiziert auf die heutige Zeit zu
ubersetzen, droht die Retro-Falle. Wer
nur auf nostalgische Gefiihle in der
Zielgruppe oder Kultcharakter setzt,
kann danebengreifen. Fiir Coenen sind
Afri-Cola und Tritop solche Fille:
»Das Revival von Tritop basierte aus-
schliefflich auf einer Retro-Strategie.
Das brachte ein gutes PR-Jahr, aber
nicht viel mehr.“ Auch Afri-Cola ist
tber Erfolge in jungen Szene-Zielgrup-
pen nicht hinausgekommen — und die
sind nicht fiir ihre Treue bekannt.
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