Marke

Neue Sehnsucht nach Heimat in der
Markenfuhrung?
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Mll der Jahrtausendwende kam die Zeit des massiven
Vertrauensverlustes in allen Ebenen der Gesellschaft:
Marken, die zuvor den Lifestyle einer neuen Weltgeneration
versprachen, entpuppen sich als Sklavenausbeuter der Drit
ten Welt. Brutale Konzernfusionen hinterlieBen Arbeitslosig
keit und personliche Schicksale. ,Heuschrecken® ziehen als
empfundene Plagen durch die undurchschaubarer werden
den Unternehmen und erzeugen zusammen mit neuerlichen
Szenarien des Klimawandels elementare Zukunftsingste
Das wachsende Unbehagen vor globaler Grofe und All
gegenwart schafft aber auch Platz fir Gegenbewegung
Dies gilt vor allem fiir Marken. Und scheinbar tiber
Nacht sind Regionalmarken ,en vogue” bei Konsu
menten. Auf der einen Seite die Leitphilosophie”
der Globalisierung: Freiheit, Risiko und Wettbe
werb. Der Gegentrend auf der anderen Seite
heifit Glokalisierung. Namlich das Bediirfnis
nach Verortung (,wissen, wo die Wurzeln
sind”), nach Verbundenheit mit Riaumen
und Menschen sowie nach sozialer Inte
gration. In einer hektischeren, immer
unsicherer wahrgenommenen Le
benswelt sehnen sich immer mehr
Menschen nach Ruhepolen. Sich
gehen lassen. So sein konnen, wie

man ist. Die ersten Leidtragenden

der Globalisierungswelle: die Re

gionalbrauereien. Galten sie doch eher als unattraktiver
Hort der ,Heimattiitmeligkeit® und als Abbild einer Welt, in
der sich .deutsch konservative, iltere hausliche Verbraucher
mit Bierbauch und Glatze in Wirtshiausern” tummeln. Erst
in den letzten Jahren konnte der Schrumpfungsprozess der
Regionalbiermarken z.T. aufgehalten werden. Und Marken
wie Fiege, Wieninger, Ustersbacher oder Karlsberg Urpils
halten sich eisern in den jeweiligen Regionalmirkten bzw
bauen ihre Nischenposition sogar noch aus.

Bei der neuen Suche nach Urspriinglichkeit und Ehrlich
keit gibt es fir authentische kleine Marken wieder die
Chance, das entstehende Bedeutungsvakuum erfolgreich zu
fillen

Weihenstephan, einstmals das Symbol fiir (bayerische)
Urspriinglichkeit bei Molkereiprodukten wird sowohl von
Andechser (bayerisch echt, Klosterherkunft, ehrlich, hand
gemacht etc.) als auch von Berchtesgadener (authentisch, al
penliandisch, von Bergbauern, aus gesunder Natur, von
gliicklichen Kiihen auf saftigen Almwiesen etc.) in die Zange
genommen. Das wachsende Interesse an Bio
Produkten verstiarkt das Bediirf
nis nach Glaubwiirdig
keit. Die Angabe
von authen

tischen
















