Gehen Ostmarken langsam unter ?

SCHAUMBAD

L

Das legendlre DDR-Schaumbad ,,Badusan* wird nal:h wie vor h‘ern gekauft. Im Supermarlct findet es sich allu’dlngs nicht. Der Hersteller verkauft

es ab Werk oder auf Messen.

Der Retrotrend ist
ausgereizt. Die Hersteller
alter DDR-Marken
brauchen dringend eine
neue Werbestrategie zum
Uberleben.

Von Manfred Schulze
57 WIRTSCHAFT@DD-V.DE

Zwanzig Jahre nach der deut-
schen Einheit reicht ein Blick in
die Regale eines Supermarktes, um
zu wissen, ob man sich im Osten
oder Westen der Republik befindet.
Zwar sind die Markenna-
men mit bundesdeutscher Vergan-
genheit in den Lebensmittel- oder
Kosmetikregalen gleichermafen
prisent. Doch Florena, Fit, Halloren
oder Burger Knicke sind im Wes-
ten noch immer oft geschmahte
Aubfenseiter, wihrend sie im Osten
uniibersehbar ihre Marktfiihrer-
schaft demonstrieren. Von den klei-
neren Anbietern einmal ganz abge-
sehen. )
Kathi-Backmischungen, Riesaer
Nudeln oder gar Pfeffi, Domal und
Badusan — diese Marken zu bekom-
men, ist in Hamburg oder Min-
chen fiir ausgewanderte Ossis eine

anspruchsvolle Beschaffungsaufga-

be. Nur Rotkippchen oder das bei

Henkel aufgegangene Spee sind in-
zwischen voll im Westen angekom-
men, der Sekt gar als unangefoch-
tener Marktfiithrer.

Dabei miissen sich die Hersteller

des EBrotaufsirichs MNudossi, der
Schuhcreme oder des Lecker-
maulche auf eine schwie-

rige Z einstellen: .Der Kun-

denkreis, der die Ostprodukte aus
Tradition kauft, wird zahlenmaRig
kleiner, er wird letztlich ausster-
ben", sagt Christian Duncker vom
Hamburger Institut der Empiri-
schen Gesellschaftsforschung. Er
hat im Aufirag der MDR-Werbung
111 r von Ostfirmen be-
fragt und dabei festgestellt, dass
dieses Argument der alten Verbun-
denheit noch immer von rund 80
Prozent der Befragten als beson-
ders wichrig genannt wird. Hinge-
gen sah nur knapp jeder zweite Un-
ternehmer eine optimale Werbe-
strategie als wesentlich an, .Der Re-
tro-Trend hat aber seinen Zenit
deutlich {berschritten, wer das
ignoriert, wird ein Markensterben
im Osten erleben”, so Duncker.

Das gab es bekanntlich schon ein-
mal, als 1990 zwischen Rostock
und Suhl die D-Mark den Einkauf
JTichtiger® Produkte ermoglichte,
Niir 17 Prozent der damaligen Mar-

, Der Kundenkreis, der die
aus Tradition

Ostprodukte
kauft, wird zahlenmaRig mar.
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ken iiberlebten das Desaster, das
noch durch radikale Auslistungen
des Handels verschirft wurde. Und
bei dieser Zahl sind die erfolgrei-
chen Wiederbelebungen schon mit
€

ingerechnet.

S0 zum Beispiel der Kiichenher-
steller Ratiomat. Heike Sigg belebte
gemeinsam mit ihrem Mann das
Geschift vor drei Jahren neu, in-
gwischen zihlt das Unternehmen

Fota: Rall Hirschberge/Montage: 57/ Uwe Nifs: hie

mit eigener Tischlerei in Leubsdorf ~ Wihrend Marketing-Mann Chris-

bei Chemnitz wieder 140 Mitarbei-
ter. Die Unternehmerfamilie, die
vor 14 Jahren von West nach Ost
iibersiedelte, verkauft iiber Hind-
ler und eigene Geschifte, das dritte
im Westen wird in Kiirze erdffnet.
-Bei uns spielt es keine Rolle, ob die
Mabel in West oder Ost gebaut wer-
den, Hauptsache Deutschland und
kurze Lieferzeiten”, so die Chefin,

Allerdings sollte der Verkiufer
im schénen Hamburg besser nicht
sichseln.

Finanziell kraftlos

Ganz weit weg von solchen Dimen-
sionen ist Matthias Gabel aus Kes-
selsdorf. Er kaufte 2008 die Marke
und Rezeptur von Badusan.
Produzieren lisst er inzwischen
in Riesa, jedoch hat er es nach eini-
n Versuchen a ben, Badu-
E:n bei den groffen Handelskonzer-
nen in die Regale zu bringen. Der
Handel diktiert kleinen Ostmarken
Preise, von denen wir nicht leben
kénnen"”, sagt er. Thm seien Erlose
von weniger als einem Euro pro Pa-
ckung angeboten wurden, der Re-
galpreis hiitte dann bei 2,50 Euro
gelegen. . Ich organisiere den Ver-
irieb deshalb selbst, nutze Verbrau-
chermessen und Werksverkauf.”
Inzwischen kommen so rund 50
Tonnen Badusan in deutsche Wan-
nen, aber das sei noch ausbaufihig.
Ohne diesen Ausweg muss Ger-
hard Régner auskommen. Er be-
treibt die Watzdorfer Brauerei, die
auf Spezialititen konzentriert ist,

.aber ohne den Handel nicht aus-

kommt. Die Handelsspanne presse
den griften Teil des Gewinns he-
raus, selbst im oberen Preisseg-
ment, in dem er unterwegs sei.

tian Duncker neben unverwechsel
barer Qualitit und aufwendiger
Werbung den Ost-Unternehmern
einen konsequenten Einstieg in
den Westmarkt . t zu Pre-
miumpreisen® em It, ahnen
die bereits, dass das kaum funktio-
nieren wird. .Da ist schon ein star-
ker Platzhirsch®, sagt etwa Stefan
Sommer von der Rainer Thiele
GmbH. besser bekannt als Kathi
Backmischungen. Realistischer sei
es, sich in einzelnen Bundeslin-

bauen. Kathi findet sich inzwischen
in Hessen, Nordrhein-Westfalen
und Niedersachsen. Doch in der
Sl;g:hme erlosen die Hallenser dort
noch immer .einen ni ein-
stelligen Prozentsatz® mmt—
umsatzes. Fiir die ganz grofe Wer-
bekampagne, wie sie sich etwa Rot-
kippchen im Fernsehen leistet,
fehlt vielen Kleinen einfach das
Geld. Und eigenstandig wollen die
meisten ebenso bleiben.

Wenn erfolgreiche Ostmarken
unter das Dach eines grofen Kon-
zerns schliipfen, muss das schlief-
lich auch nicht die ganz
grofe Zukunft bedeuten. Wie etwa
bei Florena in Waldheim, wo Bei-
Hmtelhmginmm i
dukte mit Kraft eines GroBkon-
zerns auch in den Handel driickt.

gentilimer frither als absolute Chef-
sache ansahen, spielt heute an der
verlingerten Werkbank jedoch nur
noch eine Nebenrolle. Selbst im
jlingsten Geschiftsbericht des DAX-
Konzerns kommen zwar Nivea und
Tesa vor, Florena aber nicht.



