MARKETING

Auch regionale Marken haben eine C

Mittelstiindische ostdeutsche Hersteller nutzen ihre Starke

Frankfurt, 2. Januar. In der Diskussion
um die Globalisierung von Marken, um
die Reduzierung der Markenvielfalt bei
Konzernen, um die geringe Wahrneh-
mung kleiner Marken in der Werbeflut
driingt sich die Schlussfolgerung auf: Re-
gionale Marken haben keine Chance.
Doch es gibt eine Vielzahl kleiner und
mittlerer ostdeutscher Unternchmen, die
in ihrem Marktsegment eine starke Stel-
lung einnehmen.

Die Analyse der Entwicklung dieser mit-
telstindisch geprigten Hersteller zeigt,
dass sie hiufig iiber bessere Ertrags- und
Kapitalstrukturen verfligen als mancher
grofie Konzern. Sie sind deutlich beweg-
licher, reagieren rasch auf Marktverén-
derungen und vor allem: Sie sind von
dem Willen beseelt, die Besten in ihrem
Segment zu sein. Hier liegt die Chance
auch fiir kleine Anbieter. Aus der Liebe
zum Produkt, aus dem Wissensschatz der
Mitarbeiter, aus der nachhaltigen Politik,
Gewinne im Unternehmen zu belassen,
um damit das Wachstum zu finanzieren,
und der Geduld, solche Prozesse iiber
Jahrzehnte zu verfolgen, kénnen Marken
entstehen, die iiber die Grenzen ihrer der-
zeitigen Region hinauswachsen und zu
nationalen oder auch internationalen
Marken werden.

Wo sind nun diese Unternehmen im
Osten. die die Voraussetzungen fiir eine
solche Entwicklung haben? In der Regel
entwickeln sich diese Marken zunéichst
eher unbemerkt, da ihre Geschiiftspolitik
eher konservativ als marktschreierisch
ist. Daher fillt es schwer, konkrete Na-
men zu nennen, aber es gibt Signale.

Wiihrend es keine nennenswerten ost-
deutschen Handelsfilialisten gibt, haben
sich im Bereich der Nahrungs- und Ge-
nussmittelindustrie eine Vielzahl von
Unternehmen mit unterschiedlichem Ge-

wicht stabilisieren und etablieren kon-
nen. Die von einigen dieser Hersteller
zwischenzeitlich in den neuen Bundes-
lindern erreichten Marktanteile sind be-
merkenswert.

So haben beispielsweise Vita-Cola,
Burger Knicke oder Kathi Backmi-
schungen, um nur einige zu nennen, eine
sehr starke Stellung in ihrem freilich ein-
gegrenzten Marktsegment. Sie konnten
rasch wieder von den traditionellen Bin-
dungen zu einem gelernten und geliebten
Geschmack profitieren. Damit sind die
Voraussetzungen geschaffen, auch ge-
geniiber dem Handel zu zeigen, dass die-
se Unternehmen iiber das Riistzeug ver-
fiigen, das fiir Marketing, Vertrieb und
effiziente Produktion bendtigt wird.

1 und iiberwinden regionale Grenzen — Be

Lokalpatrioten:
Das Markenbe-
wusstsein von
ost- und west-
deutschen Ver-
brauchern unter-
scheidet sich
noch immer deut-
lich. Foto: Viba

Schwerer haben es Unternehmen, de-
ren Marke wihrend der Phase der Ver-
staatlichungen ab 1972 nicht mehr ge-
nutzt wurde, deren Produkte als Mono-
marke oder teilweise sogar als generi-
scher Begriff genutzt wurde.

Produkte wie Knusperflocken, Mint-
kissen, Nougatstangen oder Bambina ha-
ben einen teilweise iiber 70 Prozent lie-
genden Bekanntheitsgrad bei den ost-
deutschen Biirgern. Doch der Bekannt-
heitsgrad des jeweiligen Herstellers (Zet-
ti und Viba) ist haufig deutlich geringer.

Eine strategische Empfehlung konnte
deshalb lauten: Fiir Unternehmen dieser
GroBe ist es meist wenig sinnvoll, eine
Monomarkenstrategie zu verfolgen. Da-
her versuchen diese Unternehmen die
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wicht stabilisieren und etablieren kon-
nen. Die von einigen dieser Hersteller
zwischenzeitlich in den neuen Bundes-
lindern erreichten Marktanteile sind be-
merkenswert.

So haben beispielsweise Vita-Cola,
Burger Knicke oder Kathi Backmi-
schungen, um nur einige zu nennen, eine
sehr starke Stellung in ihrem freilich ein-
gegrenzten Marktsegment. Sie konnten
rasch wieder von den traditionellen Bin-
dungen zu einem gelernten und geliebten
Geschmack profitieren. Damit sind die
Voraussetzungen geschaffen, auch ge-
geniiber dem Handel zu zeigen, dass die-
se Unternehmen iiber das Riistzeug ver-
fiigen, das fiir Marketing, Vertrieb und
effiziente Produktion benétigt wird.

Lokalpatrioten:
Das Markenbe-
wusstsein von
ost- und west-
deutschen Ver-
brauchern unter-
scheidet sich
noch immer deut-
lich. Foto: Viba

Schwerer haben es Unternehmen, de-
ren Marke withrend der Phase der Ver-
staatlichungen ab 1972 nicht mehr ge-
nutzt wurde, deren Produkte als Mono-
marke oder teilweise sogar als generi-
scher Begriff genutzt wurde.

Produkte wie Knusperflocken, Mint-
kissen, Nougatstangen oder Bambina ha-
ben einen teilweise iiber 70 Prozent lie-
genden Bekanntheitsgrad bei den ost-
deutschen Biirgern. Doch der Bekannt-
heitsgrad des jeweiligen Herstellers (Zet-
ti und Viba) ist hiufig deutlich geringer.

Eine strategische Empfehlung konnte
deshalb lauten: Fiir Unternehmen dieser
Grofle ist es meist wenig sinnvoll, eine
Monomarkenstrategie zu verfolgen. Da-
her versuchen diese Unternehmen die

Bekanntheit und die positive Erfahrung
des Einzelartikels auf die Firmen-Marke
und das gesamte Sortiment zu transferie-
ren. Erhohte klassische Endverbraucher-
werbung einerseits und eine verstirkt die
Firmen-Marke" betonende Verpackung
andererseits, fithren zu einer zunehmen-
den Verbreiterung der Bekanntheit.

Kénnen diese Unternehmen iiber ihre
Heimatmirkte hinaus wachsen? Ja, wenn
sie konsequent die Politik verfolgen, ne-
ben den regional bekannten Genussarti-
keln auch innovative Produkte auf den
Markt zu bringen, die keine traditionelle
oder regionale Klammer haben.

Der Schliissel zur Offnung neuer
Mirkte ist nicht, durch Werbung regiona-
le Geschmacksbilder zu verdndern, son-
dern aktuelle Geschmackstrends schnell
aufzugreifen und in attraktive Produkte
umzusetzen. Schnelligkeit ist hier eben-
so wichtig wie die Realisierung einer
produktgerechten, ansprechenden Ver-
packung. Ostmarken konnen so zu na-
tionalen Marken werden und sie haben
unter den genannten Bedingungen gute
Chancen.

K. H. Einhéuser, R. Mayer de Groot

Karl Heinz Einhauser (L) ist Geschaftsfiihrer der
Viba Sweets GmbH und Vorsitzender der Landes-
gruppe Ost des Bundesverbandes der SiiBwaren-
industrie. Co-Autor Ralf Mayer de Groot ist Vor-
stand von Konzept & Analyse, Niirnberg.



