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und Friedensnobelpreistrigerin aus Kalkutta niemals eigene Kinder hatte, so
verkorpert sie in einer Art religidser Uberhdhung das miitterliche Prinzip wie
kaum eine andere.

Mutterfiguren sind also immens massenwirksam und @uflerst positiv besetzt.
Dieser Archetyp ist folglich geradezu pridestiniert, um als Resonanzfeld fiir
Marken verwendet zu werden. Bei Produkten aus dem Bereich Babynahrung
und Babypflege liegt es von vornherein nahe, mit dem Resonanzfeld ,,Mutter”
zu arbeiten. Sind es doch aller Vitermonate zum Trotz nach wie vor iiberwie-
gend die Miitter, die sich der Versorgung des Nachwuchses in der ersten Zeit an-
nehmen. In der Werbung fiir Alete, Biibchen & Co. sieht man daher aus gutem
Grund fast immer eine junge Mama mit einem lachenden Saugling kuscheln.
Auch fiir Marken rund um die Themen Erndhrung und Haushalt ist dieses Re-
sonanzfeld geeignet.

Fiir die Markenfiihrung mit Archetypen als Resonanzfeldern gilt generell: Ar-
chetypen aktivieren alle Menschen, sie miissen in der Markenkommunikati-
on jedoch stets aktuell und kulturell-spezifisch ausgestaltet werden. Wie also
sollten Miitter in der Markenkommunikation inszeniert werden? Eine Studie
der Axel Springer-Marktforschung zum Thema Weiblichkeit aus dem Jahr 2010
zeigt, welche Miitter-Inszenierungen heute bei Frauen gut ankommen und wel-
che nicht. Unattraktiv sind Darstellungen von biederen Hausmiitterchen, ge-
stressten Karrierefrau-Miittern und extrem eitlen Edel-Miittern. Beliebt sind
hingegen Darstellungen von Miittern, die sich innig mit ihrem Kind beschéfti-
gen, und Bilder, bei denen sich neben der Mutter auch der Vater in die Familie
einbringt. Dieses Resonanzfeld veraltet also nicht, es muss allerdings immer in
sozial und kulturell attraktiver Manier angespielt werden.

Fallstudie ,,Mutterland”:
Nutzung des Mutter-Archetyps als Resonanzfeld

Dass das Resonanzfeld ,,Mutter” auch jenseits von Babybrei und Kiichenreiniger
erfolgreich genutzt werden kann, macht der Hamburger Delikatessenladen Mut-
terland vor. Er bietet seinen Kunden traditionelle Lebensmittel aus heimischer
Erzeugung. Neben fertigen Mahlzeiten aus dem Kiihlregal gibt es bei Mutter-
land Marmeladen, Tees, Siifligkeiten, Weine und andere Delikatessen. Mutter-
land ist ein Paradebeispiel dafiir, wie die schnelle und erfolgreiche Etablierung
einer neuen Marke mit dem {iberlegten und gekonnten Einsatz von Resonanz-
feldern gelingen kann.

104

Das im Jahr 2007 erdffnete Mutterland-Stammbhaus befindet sich in biirgerli-
cher Kulisse im denkmalgeschiitzten Bieberhaus von 1909, direkt in der Ham-
burger Innenstadt zwischen Hauptbahnhof und dem Stadtteil St. Georg. Fiir das
Mutterland-Stammhaus wurden drei Ladeneinheiten zusammengelegt. Das Re-
sonanzfeld ,Mutter” stellt hier die Grundlage des Marken-Gesamtkonzepts dar.
Es hat die Kundschaft iiberzeugt. Bereits im ersten Jahr erwirtschaftete Mutter-
land Gewinn (Fiir die Nutzung des Resonanzfeldes ,,Mutter” waren keine Kos-
ten angefallen!). Hamburger wie Touristen besuchen Mutterland sehr gerne. Be-
reits 2009 wurde ein zweiter Mutterland-Laden in Hamburg eroffnet, im Jahr
2010 ein dritter. Auch die Fachwelt ist von Mutterland hellauf begeistert. Die
deutsche Tages- und Wochenpresse widmete sich diesem Delikatessen-Geschaft
bis heute in tiber 70 Artikeln. Prompt folgte auch die begehrte Auszeichnung als
»Store of the Year™ im Jahr 2009.

Der Erfolg dieses Laden-Konzepts beruht auf einer absichtsvollen und konse-
quenten Nutzung des Mutter-Archetyps. Dies wird schon beim ersten Blick
auf die Philosophie des Ladens deutlich: ,Dabei verstehen wir Mutterland als
eine Hommage an liebevolle Miitter und an Deutschland.“ Bei Mutterland steht
»Mutter” also fiir die warmen Erinnerungen an die eigene Mutter, an die Kind-
heit und an frither. Denn hat es frither nicht einfach besser geschmeckt als heu-
te? Das Resonanzfeld ,,Mutter® aktiviert bei Mutterland auch Geborgenheit und
Umsorgtwerden, wie man es in der Kindheit erlebt hat. Der Kunde soll bei Mut-
terland das Gefiithl haben, heimzukommen und wie frither am Kiichentisch bei
Mutti zu essen. Mutterland stellt sich mit allen gestalterischen Mitteln gegen das
Convenience-Food aus Massenproduktion auf. Bei Mutterland gibt es zwar auch
fertige Gerichte, teilweise sogar zum Aufwiarmen. Doch sind die Rote-Bete-Sup-
pe und der Griesbrei aus dem Mutterland-Kiihlregal nach haushaltsiiblichen Re-
zepten gekocht und nur wenige Tage haltbar. Und in Weckglésern ,,eingemacht®
wecken sie die Vermutung, sie seien von Muttern vorgekocht worden.

Die Empfindung, man konne bei Mutterland althergebracht-vertraute Produk-
te ,wie bei Muttern erwerben, wird priméir durch die Gestaltung der Produkte
wie auch des Ladens ausgelost. Die weif3 geflieste Theke erinnert an den Milchla-
den fritherer Zeiten. Die Produkte werden in Regalen aus dunklen Holzkisten
prasentiert. Die hdlzernen Tische und Stithle des Mutterland-Cafés sind ein-
fach gehalten. Im Mutterland-Logo kann man ein ,M® ein stilisiertes Herz und
eine Brezel erkennen. Die Etiketten der Marillen- und Hollerbliiten-Marmela-
de sind selbstverstindlich von Hand beschrieben - Mutti hat ja frither die Gla-
ser mit eingekochter Marmelade auch selbst beschriftet. Die Wortwahl rund um
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die Marke ist durch und durch am Resonanzfeld ,,Mutter” orientiert. So heif3t
das belegte Brot nicht ,,Snack®, sondern LPausenbrot®; das erste Mutterland-Ge-
schift heifit ,Stammhaus® und der Kassenbon verspielt-ironisch ,,Milchmid-
chenrechnung®

Der Mutterland-Inhaber instrumentalisiert nicht nur den Mutter-Archety-
pen, sondern interessanterweise daneben auch ,Vaterland“ als Resonanzfeld.
Bei Mutterland steht Vaterland fiir Heimat und Herkunft. Und auch fiir den
Wunsch, die natiirlichen Ressourcen der Region, aus der man stammt, zu be-
wahren. Aktiviert wird das Resonanzfeld ,Vaterland® vor allem durch die er-
kennbare Bevorzugung regionaler Erzeugnisse. Die Produkte von Mutterland
werden fast ausschliefllich in der eigenen Kiiche bzw. von kleinen Herstellern
aus dem Hamburger Raum produziert. Die Rezepte und Produktbezeichnun-
gen zeigen ebenfalls Lokalkolorit: Es gibt bei Mutterland ,,Vanillepudding® statt
franzosischer Créme Brulée, ,,Korner-Brot“ statt italienischer Ciabatta und ,,Fri-
kadellen“ statt schwedischer Kéttbullar.

Das alles hat natiirlich seinen Preis, den aber viele Kunden offensichtlich zu zah-
len bereit sind. Letztendlich passen auch die hohen Preise zum Resonanzfeld
~Mutter im Sinne von ,,s0 wie frither”. Denn frither gaben die Deutschen einen
weitaus grofSeren Teil ihres Einkommens fiir Lebensmittel aus als heute. Die in-
dustrielle Massenfertigung machte sie dann billiger. Mutterland rdumt der Er-
nihrung also wieder den hohen Stellenwert ein, den sie frither einmal hatte.

Wer griindet ein solches Geschift? Eine Hausfrau um die 50, deren Kinder aus
dem Haus sind und die nach einer neuen Aufgabe sucht? Ganz und gar nicht: Der
Griinder ist Jan Schawe, ein junger Hamburger Unternehmer, der zuvor schon
eine In-Bar in Hamburg gegriindet und das Design- und Marketing-Handwerk
als Assistent vom Design-Papst Peter Schmid personlich gelernt hatte. Das viel-
gestaltige und vielschichtige Spiel mit Archetypen bei Mutterland diirfte also
das Ergebnis einer durchdachten Strategie sein. Sein Vorgehen zeigt iibrigens
auch, dass man sich nicht unbedingt auf ein Resonanzfeld beschranken muss,
sondern dass wie hier Resonanzfelder sinnig miteinander kombiniert werden
konnen.
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@ »~Mutter
kiimmert
MADE IN GERMANY : ’
+Bei Muttern Sw.l uT ~Mutter
schmeckts am mich macht alles
Markenname Mutterland besten” selbst”
Selbstgemachte Produkte
Deutsche Produktnamen: Resonanzfeld
Griesbrei, Pausenbrot M ,,Mlltteru
Altmodische
Produktgestaltung:
Schreibschrift auf
Etiketten
Altmodischer Ladenbau:
dhnelt , Tante Emma®“- Empfinger iibertrigt diese
Laden, Kacheln wie im Vorstellungen auf die Marke
Milchladen ~Mutterland”

Abbildung 37: Mutterland nutzt kostenfrei ,Mutter” als Resonanzfeld.

Abbildung 38: Ladenraum von Mutterland {Foto: Mutterland)
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Abbildung 39: Ladenraum von Mutterland {Foto: Mutterland)

,,Er muss mich wie eine Prinzessin behandeln”

Eine wahre Geschichte: Im Handarbeitsunterricht einer vierten Klasse werden
Handspielpuppen gebastelt, um danach gemeinsam ein Puppenspiel aufzufih-
ren. Jedes Kind kann fiir sich entscheiden, welche Gestalt als Vorlage fiir die ei-
gene Puppe dienen soll. Trotzdem stellen die Médchen aus der Klasse alle eine
Prinzessinnenpuppe her. Die Lehrerin, die in ihrer Lehrerinnenlaufbahn nie et-
was anderes erlebte, hat deshalb lingst ein Puppenspiel auf Lager, in dem 15
Prinzessinnen vorkommen - und 14 umkommen.

Wir treffen hier auf eines der schonsten Resonanzfelder iiberhaupt. Denn jedes
kleine Miadchen triumt offensichtlich davon, einmal eine Prinzessin zu sein.
Selbst altere Midchen: ,,Er muss mich wie eine Prinzessin behandeln®, fordert
Olga (18) aus Ohlsdorf in ihrer Partnerschaftsanzeige in der Hamburger Bild-
Zeitung. Die Prinzessin iibt auf kleine und grofle Madchen grofite Anziehungs-
kraft aus. Die Berichterstattung iiber die europaischen Konigshduser in Frau-
enzeitschriften, wie z. B. Bild der Frau, zeugt von der immensen Strahlkraft der
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Prinzessin in der modernen Gesellschaft. Die Unsterblichkeit der Lady Di liegt
darin begriindet, dass sie diesen Prinzessinnen-Traum so wunderbar in Szene
gesetzt hat: die kleine Kindergdrtnerin, die wie Aschenputtel von einem Prinzen
entdeckt und zur Prinzessin gemacht wurde.

Die Prinzessin verfiigt (iber zeitlose Massenwirksamkeit, weil sie auf einem Ar-
chetyp beruht. Sie spricht Wiinsche, Traume und Bediirfnisse an, die - bei Mad-
chen und Frauen - allgemein verbreitet sind. Auch wenn viele emanzipierte
Midchen und Frauen das nicht zugeben wollen, unbewusst fithlen sie sich trotz-
dem angesprochen und identifizieren sich mit dieser Figur.

Weil dieser Archetyp so stark ist, kommt in vielen Mérchen eine Prinzessin vor:
Aschenputtel, Schneewittchen, Dornréschen — immer ist es eine Prinzessin, die
eine tragende Rolle spielt. Heute bringen zahlreiche Filme Prinzessinnen-Ge-
schichten in moderner Gestalt auf die Leinwand: ,,Pretty Woman®, ,,Breakfast at
Tiffany’s” und viele mehr. Selbst bei ,,Sex and the City“ kommt Carrie schluss-
endlich mit ihrem Prinzen ,Mr. Big“ zusammen.

Markenfiihrung mit der ,,Prinzessin® als Resonanzfeld verspricht grofien wirt-
schaftlichen Erfolg. Das beweist die Geschichte der Prinzessin Lillifee. Die Prin-
zessin Lillifee ist die namensgebende Gestalt einer Kinderbuchreihe des Cop-
penrath-Verlags in Miinster, die im Jahr 2004 auf den Markt gebracht wurde.
Seitdem wurden zwei Millionen Biicher mit der Prinzessin Lillifee verkauft.
Auch die mehr als 300 Merchandising-Artikel rund um die Prinzessin Lilli-
fee von der Haarspange iiber den Schulranzen bis hin zum Haarshampoo und
selbst ein Lillifee-Musical finden begeisterten Anklang. Laut einer Studie der
GfK kennen in Deutschland 97 Prozent der Eltern mit mindestens einer Tochter
zwischen drei und zehn die Prinzessin Lillifee und 96 Prozent der Eltern geben
an, dass ihre Tochter Lillifee gut oder hervorragend findet.

Die Lillifee aktiviert den Prinzessin-Archetyp par excellence: Sie trigt ein Kron-
chen, Riischenkleider, Schleier und Schleifen. Rosa ist ihre Farbe. Sie lebt in ei-
nem Bliitenschloss. Und sie tut Dinge, die in der Wirklichkeit gar nicht moglich
sind. Sie kiisst morgens die Blumen wach und ziindet abends die Sterne an. Die
Prinzessin Lillifee ist ein Kleinmadchen-Traum und eine kommerzielle Erfolgs-
geschichte zugleich. Dass die Lillifee eine so tiberragende Akzeptanz findet, ist
auch darin begriindet, dass sie neben der Prinzessin noch ein zweites Resonanz-
feld anspricht: ,die gute Fee“. Denn die Lilli-,Fee® ist nicht nur mit dem Kron-
chen, sondern auch noch mit einem Feenstab ausgestattet. Und das feenhafte
Zaubern lernt sie in einer Zauberschule. Das Beispiel unterstreicht einmal mehr
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