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Markenexperte Klaus Brandmeyer über kollektive
Erinnerungen, Kapital in den Köpfen des Publikums –
und die Vorliebe der Sachsen für Ernte 23

Herr Brandmeyer, wenn Sie eine alte
Marke wiederbeleben würden – welche
wäre das?
Ich habe ständig eine Marke im Kopf, die
man heute der älteren Generation vorzüg-
lich anbieten könnte. Das ist die Marke
Galama.Wenn Sie das hören, woran den-
ken Sie dabei?
An einen dickflüssigen Saft.
Ja, richtig, ich sehe zusätzlich einen Schau-
kelstuhl, auf dem die Packung schaukelt,
dazu sagt eine sonore Stimme: „Galama,
Galama, beruhigt, beruhigt.“ Galama war
ein Beruhigungsmittel pflanzlicher Natur.
Ich würde demjenigen, dem die Marke ge-
hört – Queisser Pharma – raten, sich das
noch mal genauer anzusehen.
Würden Sie unter dem Namen das gleiche
Produkt verkaufen wie damals?
Ja, sicher, ein beruhigendes Mittel, das
wird ja gebraucht. Ältere Leute leiden zu-
nehmend unter Schlaflosigkeit.
Was ist mit anderen verstaubten Namen?

Hätte eine Zigarettenmarke wie Ecksteins
heute noch eine Chance?
Ja, die würde sicher in denTrend passen,
es müssten halt nur die richtigen Leute,
die die Trends setzen, die Marke benutzen,
dann kann es sehr schnell gehen – ob es
allerdings zur Massenmarke taugt, ist nicht
gesagt. Aber das hätte schon ein Exoten-
Potenzial. Auf dem Markt sind die Marken
ja alle noch. Und es gibt eben immer noch
Gegenden in Deutschland, wo diese Ni-
schenmarken geraucht werden.
Wo denn?
Nehmen Sie Ernte 23 – die Marke hat ei-
nen sehr hohen Marktanteil in Berlin. Und
interessanterweise ist Ernte 23 im Osten
nach dem Fall der Mauer 1989 genau dort
wieder stark geworden, wo sie bis zu ihrem
Verschwinden 1956 einen hohen Markt-
anteil hatte, in Sachsen. Und das war
schon in denAnfängen der Marke, also
zwischen 1925 und 1933, eine Ernte-
23-Hochburg. Das ist für mich ein Beleg

„Signale senden“

Brandmeyer, 67, Mitgründer und Chef des
renommierten Instituts für Markentechnik in
Genf, hat 2003 die Brandmeyer Marken-
beratung in Hamburg ins Leben gerufen

ren, weil wir in einer hektischen, überinfor-
miertenWelt leben“, sagt BerndMichael, ei-
ner der renommiertesten Markenprofis und
lange in führender Position bei der Wer-
beagentur Grey. „Diese Welt produziert
Sehnsucht nach Marken, die für Beständig-
keit undVerlässlichkeit stehen.“
„Besser eine verstaubte Marke als eine

neue Marke“, sagt der Genfer Markenfor-
scher Schmidt, „zumal eine bereits einge-
führte Marke auch noch Kosten spart, da
keine aufwendige Werbekampagne finan-
ziertwerdenmuss, um den Namen bekannt
zu machen.“ Eine Faustregel in derWerbe-
branche besagt, dass – um einen Bekannt-

heitsgrad von 50 Prozent aufzubauen und
eine breite Zielgruppe anzusprechen – die
Markenmacher 200 bis 300Millionen Euro
investieren müssen.
Dieses Geld kann sichHertie-Geschäfts-

führer Hafner nun sparen. Dabei hatte Haf-
nerAlternativen geprüft – um sich dann am
Ende doch gegen Namen wie etwa „City-
Point“, „Flaneri“ oder „Cascada“ zu ent-
scheiden. „Hertie ist perfekt!“, befand der
Kaufhausmanager schließlich, nachdem

Unternehmen+Märkte I Retro-Marken

Neue Automodelle VW Beetle, Fiat
Cinquecento und BMW Mini (von links):
Auch Konzerne spielen mit dem Retro-Trend

seine Marketingleute belegt hatten, dass 80
Prozent der Bundesbürger den Namen ken-
nen und die meisten damit positive Werte
verbinden: „Hertie steht fürVerlässlichkeit,
für Qualität undVertrauen“, sagt Hafner.
Ganz auf die Tradition will er sich aber

nicht verlassen. So altbackenwie früher soll
Hertie nicht daherkommen, das ehemals
statische Logo hat inzwischen mehr
Schwung bekommen. Und statt düster sol-
len die neuen Hertie-Filialen hell und
freundlich wirken. Auch Creme-21-Neu-
gründerin Stickel hat – nach entsprechen-
der Marktforschung – die Rezeptur von
Creme 21verändert. Selbst das Orange, die

Farbe der Siebzigerjahre, hat sie etwas ab-
dunkeln lassen. Und Tri Top schmeckt
heutzutage ebenfalls anders als früher: vor
allem nicht mehr so klebrig, dickflüssig und
zuckrig.
Solche Veränderungen seien wichtig,

findet Rheingold-Geschäftsführer Lönne-
ker: „Es reicht nicht, einfach nur eine Mar-
kewieder ins Regal zu stellen,manmuss sie
auch zeitgemäß aufladen.“
Denn nur von den früheren Fans kann

eine Marke nicht leben. Das musste etwa
der Berliner Egmont Ehapa Verlag erfah-
ren, der im vergangenen Jahr das Yps-Kän-
guruh nur für kurze Zeit wieder zum Leben
erwecken konnte. Das Beuteltier, das stets
Gimmicks wie einen Urzeitkrebs oder ein
zusammenfaltbares Abenteuerzelt mit sich
führte, kam bei den heutigen Kindern nicht
mehr an. Mit denWorten „Auch die größte
Leidenschaft führt nicht an Zahlen vorbei“
verabschiedete sich Verlagsmanagerin Ma-
rion Egenberger schließlich im Internetvon
denYps-Fans – vorerst.
Ohne Anpassungen lässt sich eine alte

Marke also nicht wiederbeleben. Zu viel
Veränderung kann freilich auch schaden.

Wie bei Afri-Cola. Die Manager des heuti-
gen Eigentümers, der Mineralbrunnen
Überkingen-Teinach AG, veränderten so
lange die Form der Flasche und den Kof-
feingehalt, bis die Marke nahezu endgültig
in der Bedeutungslosigkeit angekommen
war. Nun enthältAfri-Cola zwarwieder den
vollen Koffeingehalt – 25 Milligramm auf
100 Milliliter. Doch das rettet die Kultmar-
ke mit der Palme bislang nicht:Außer in ei-
nigen Szeneklubs und Bistros wird kaum
noch Afri-Cola getrunken. Und aus dem
Handel ist der Wachmacher auch nahezu
verschwunden.
Nicht mal im Internetforumwww.70er-

80er.de fragt noch jemand nach Afri-Cola.
Das Schicksal von Sunkist – immerhin 28
Einträge – ist da ungleich interessanter.
Doch zumindest die dreieckigen Getränke-
kartons bleiben verschwunden. Vielleicht
nimmt sich ja mal ein findiger Unterneh-
mer ihrer an. ■

juergen.salz@wiwo.de; peter.steinkirchner

für dieWiederbelebung einer kollektiven
Erinnerung, auch wenn es um nichts wei-
ter geht als um eine Zigarettenmarke.
Warum stürzen sich derzeit so viele
Unternehmen auf alte Markennamen?
Die Firmen haben bemerkt, dass Marken
ein Kapital darstellen, das man reaktivie-
ren kann. Kein Kapital im direkten mone-
tären Sinne, sondern eines, das in den
Köpfen des Publikums
steckt. Dort sind kollekti-
ve Meinungen, Urteile
undVorstellungen einge-
lagert, die viel wert sind,
weil sie zum großenTeil
mit großemAufwand
aufgebaut worden sind.
DieseVorstellungen kann
man für sich aktivieren,
indem man dem Publi-
kum die vertrauten Sig-
nale von damals wieder
zusendet, die vertrauten
Namen, Eigenschaften und Formen.
Sprechen die neuen, alten Marken denn
eine bestimmte Generation an?
Nein, das glaube ich nicht. Das geht quer
durch die Generationen. Unternehmen
sollten auch nicht so sehr darauf herumrei-
ten, dass sie hier einen Retroaspekt verfol-
gen. Das kann man machen, es ist aber
nicht zwingend. Jedenfalls sollte sich die

Marke sehr schnell weiterentwickeln und
neue Bedürfnisse erkennen und bedienen.
Man kann unter dem alten Namen auch
ein Produkt machen, das von heute ist.
Nehmen Sie den Mini, der zwar noch so
heißt wie der alte, aber tatsächlich ein völ-
lig neuesAuto ist.
Andererseits hat der VW Käfer, der ja
als New Beetle wieder auf die Straße

geschickt wurde, nicht
wirklich funktioniert.
Das lag daran, dass der
Käfer in Deutschland
eigentlich keinen Kult-
status hatte. Der Käfer
war immer ein Ge-
brauchsauto. Anders in
den USA, da wurde
der Beetle ein größerer
Erfolg, weil auch schon
der Käfer etwas Kulti-
ges war – der war ab-
norm imVergleich

zu denAmi-Schleudern. Deshalb hat man
dort auch mehr Sinn gehabt für die
Wiederauflage.
In Deutschland wurde er gar nicht als
Retromodell wahrgenommen?
Nein, das wurde alsVersuch wahrgenom-
men, denVolkswagen neu zu beleben –
das war aber mittlerweile eher der Golf.

peter.steinkirchner@wiwo.de

„Der Mini
heißt zwar
noch so,

aber er ist
völlig neu“

KONTEXT
Hier lässt sich recherchieren, wem welche Marke
gehört: https://dpinfo.dpma.de/protect/mar.html
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