Generation haben verankern kénnen. Und
das ist keine Frage des Werbedrucks allein,
sondern vor allem der Werbeinhalte und
-botschaften. Was haben mir diese Marken
an Zukunftsrelevantem zu sagen oder an-
zubieten? Und damit sind wir auch schon
beim Problem: Nostalgie ist die unterste
Stufe der Markenbindung. Ostmarken, die
darauf setzen, gehen gemeinsam mit ihrer
alten Klientel in die Rente.

Wie konnen ostdeutsche Firmen erreichen,
dass ihre Marken mehr geliebt werden?

Ostdeutsche Marken miissen den Weg ge-
hen, wie ihn zum Beispiel Rotkdppchen vor-
macht: zusatzlich auf ein rational tolles Preis-
Leistungs-Angebot auch ein emotional volles
Identifikationsangebot satteln. Auf der Suche
nach der richtigen emotionalen Botschaft
miuissen Ostmarken gar nicht lange suchen:
Der Osten hat tolle Produkte und Angebote,
aber er hat auch ein ebenso gutes Werte-
geriist. Mit unserer Studie konnten wir sogar

anderen Marken, die massiv in den Aufbau
emotionaler Markenwelten investieren,
kann das Ausspielen ostdeutscher Werte
den entscheidenden Differenzierungshebel
bieten, um Markenloyalitat zu starken und
die Preisbereitschaft zu erhohen.

Kénnen Sie Beispiele fiir ostdeutsche
Firmen nennen, die inVergessenheit gera-
tensind, also dringend eine Markenbele-
bung bendtigen?

Ja, ich wiirde ein kleines Vermdgen dafiir
ausgeben, endlich einmal wieder echte
Germina-Turnschuhe zu tragen.
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