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Vorwort

Der vorliegende Band basiert auf einer Sammlung von Aufsitzen aus dem Kreise der
Forschergruppe NAMEN an der Universitat Regensburg, die zu Ehren unseres Kol-
legen und Freundes Josef Egginger anlisslich seines 80. Geburtstags am 23. Juni 2008
zusammengetragen wurde.

Josef Egginger war Lehrer fir die Ficher Deutsch, Latein und Griechisch sowie
Grindungsdirektor des Konig-Karlmann-Gymnasiums in Altotting. Seit seiner Pen-
sionierung widmet er sich verstarkt der Ortsnamenforschung. Seit 16 Jahren besucht
er regelmaflig das von Prof. Dr. Albrecht Greule geleitete, allmonatlich stattfindende
Namenkundliche Kolloquium an der Universitit Regensburg, an dem er sich stets
mit eigenen Beitragen aktiv beteiligt. Beredtes Zeugnis seiner Arbeit stellt das Ortsna-
menbuch des ehemaligen Landkreises Griesbach im Rottal dar, das im Jahr 2011 als
erster niederbayerischer Band des Historischen Ortsnamenbuchs von Bayern
(HONB) erschienen ist. Aktuell beschiftigt sich Josef Egginger mit der Erstellung
eines weiteren HONB-Bandes, in dem die Ortsnamen des ehemaligen Landkreises
Pfarrkirchen untersucht werden.

Nach der Uberreichung der Aufsatzsammlung an den Jubilar im Sommer 2008
reifte bald der Gedanke an eine darauf fuflende Buchpublikation in der Reihe ,Re-
gensburger Studien zur Namenforschung® heran. Erfreulicherweise konnten einige
neue Beitriger gewonnen werden, so dass schlieflich insgesamt 16 Aufsitze zur redak-
tionellen Bearbeitung vorlagen. Zur thematischen Abgrenzung der Beitrige diente ein
geographisches Kriterium: Das behandelte Namenmaterial musste in Bezug zu Alt-
bayern (Regierungsbezirke Oberpfalz, Niederbayern und Oberbayern) stehen.

Vollig unerwartet traf uns dann im Frihjahr 2012 die Nachricht vom Tode unse-
res Kollegen und Freundes Gunter Schneeberger, der das Namenkundliche Kollo-
quium in Regensburg seit seiner ersten Teilnahme im Jahr 2006 durch sein unermudli-
ches Engagement und seine Hilfsbereitschaft ungemein bereichert hat. Dabei zeichne-
te er sich als hartnickiger Forschergeist aus, der akribisch nach dem Ursprung eines
Namens suchte und seine Ergebnisse stets durch Vergleiche untermauerte.

Seit dem Jahr 1998 war Giinter Schneeberger Bearbeiter des Historischen Orts-
namenbuchs des Altlandkreises Neumarke i. d. OPf., das er leider nicht mehr fertig-
stellen konnte. Bis zum Ruhestand war er als Diplom-Ingenieur (TU) im Institut far
Rundfunktechnik GmbH (IRT) in Miinchen titig. Sein technisches Geschick brachte
er nachhaltig in die Onomastik ein, indem er unter anderem True Type-Schriftarten
entwickelte, die samtliche im Bereich der bayerischen Ortsnamenforschung benétigte
Sonderzeichen enthalten.,

Neben unserem Jubilar Josef Egginger méchten wir diesen Band daher auch dem
Gedenken an Ginter Schneeberger widmen, aus dessen Feder der hier - abgesehen
von der Aktualisierung einer Internet-Adresse - inhaltlich unverindert abgedruckte



Beitrag ,Instrumentum computatorium onomasticae disciplinae adiutor. Josepho

Commilitoni Vitam et Felicitatem® stammt.

Zur Verwirklichung des vorliegenden Bandes haben viele Personen beigetragen.
Ausdriicklich bedanken méchten wir uns bei allen Autorinnen und Autoren fiir ihre
Beitrige und die kollegiale Zusammenarbeit bei der Erstellung der Druckfassung. Be-
sonderer Dank gilt Prof. Dr. Albrecht Greule, der die Buchpublikation angeregt und
von Beginn an mit Rat und Tat unterstiitze hat. Martina Kiirzinger hat bei verschie-
densten redaktionellen Titigkeiten mitgewirkt, wofiir ihr herzlich gedankt sei. Zu
Dank verpflichtet sind wir nicht zuletzt auch Dr. Michael Prinz, Mitherausgeber der
Reihe ,,Regensburger Studien zur N amenforschung®, und dem Verleger Dr. Norbert
Stellner (edition vulpes) fiir die Durchsicht der Druckvorlage.

Finanziell grofiziigig geférdert wurde dieser Band durch die Forschergruppe
NAMEN (Regensburg), die Ernst-Pietsch-Stiftung (Deggendorf), den Bezirk Ober-
pfalz, die Stadt Hemau und die DOLINA Gesellschaft fiir Landeskunde e. V. (Rie-
denburg), denen ebenfalls unser aufrichtiger Dank gebtuhrt.

Regensburg, im April 2013

Katrin Simbeck Wolfgang Janka




Sandra Reimann

Produktnamen in Altbayern als Spiegel der Unternehmensgeschichte'

1. Einfiihrung/Uberblick

Im Mittelpunkt der Untersuchung steht der Umgang ausgewihlter Traditionsunter-
nehmen (Alt-)Bayerns mit Marken- und Produktnamen. An Beispielen soll gezeigt
werden, welche Bedeutung sie - auch tber die Prasentation in der Werbung - fur die
Geschichte der dahinter stehenden Unternehmen und deren Produktpolitik haben.
Das Korpus besteht aus den Marken Béirenmarke, Dallmayr und Lowenbriu. Sie sind
vergleichbar erstens aufgrund ihrer langen Geschichte, zweitens der Werbung fir Ver-
brauchsgiiter, genauer fiir Genussmittel, und drittens ihrer - wie angesprochen - teil-
weise urspriinglichen Verortung in (Alt-)Bayern. In der Werbung wird auf die Regio-
nalitdt verschiedentlich Bezug genommen: Birenmarke und Léwenbriu beispielsweise
heben die Vorziige der Natur in Bayern, Léwenbriu zusitzlich das Thema ,,Heimat"
hervor. Dallmayr zeigt in der Werbung das Dallmayr-Haus in der Dienerstrafle in
Miinchens Innenstadt und wirbt bis Mitte der 80er Jahre auch nur regional.2

Der Beitrag beginnt mit einem knappen Abriss der Firmengeschichten als Grund-
lage der folgenden Beschiftigung mit den zugehérigen Namen. Der Hauptteil ist den
in der Werbung erscheinenden Marken-, Unternehmens- und Produktnamen gewid-
met. Wie und aus welchen Griinden dndert sich die Prasentation des/der Namen eines
Unternehmens und seiner Produkte im Laufe der Jahrzehnte in verschiedenen Me-
dien. Warum tritt bisweilen keine Anderung ein? Welche Produkte und damit Namen
prasentieren Firmen im Laufe ihrer Geschichte? Gibt es ein Zugpferd? Sind Vorlieben
in der Benennung der Produkte innerhalb eines Unternehmens zu erkennen? Wie
werden die Namen gebildet? Die Untersuchung schliefft mit einem namenpragmati-
schen Vergleich der drei Marken.

Der Beitrag wurde in leicht veranderter Version veroffentlicht als Reimann 2012.

Vgl. dazu auch Janich 2010, S. 141: ,Besonders in der Lebensmittelwerbung wird die regionale
Herkunft haufig als Qualititsmerkmal und Hauptargument fiir das Produkt herangezogen (z. B.
im Slogan und der Bildsprache der Biermarke Jever: Wie das Land, so das Jever. Friesisch herb. So-
wie in der Werbung fiir Milka-Produkte in Alpenatmosphire®.
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2. Firmengeschichte
2.1. Birenmarke

1892 wurde die schweizerische ,Berner-Alpen Milchgesellschaft® in Stalden gegriin-
det. Als ihr Markenzeichen wihlte sie den Biren, der im Wappen der Bundeshaupt-
stadt Bern gefiihrt wird. 1905 erbaute sie ein Milchwerk in Biessenhofen im Allgau,
wo zunichst Milchpulver hergestellt wurde. 1912 wurde die erste (Birenmarke-)Kon-
densmilch in Deutschland hergestellt. Sie wird zu einem der beiden Hauptprodukte
(siche 4.). Erstmals erschien da im Firmenlogo, z. B. auf Etiketten, eine Birin, die ihr
Junges mit einer Milchflasche fiittert. 1917 wurde die Filiale Biessenhofen in die deut-
sche Aktiengesellschaft Alpursa AG, Biessenhofen umgewandelt, spater bekam sie
den Namen Allgiuer Alpenmilch AG. Der 1940 nach Miinchen verlegte Gesellschafts-
sitz wurde wihrend des Zweiten Weltkriegs zweimal durch Bombenangriffe zerstért.
Ein Jahr spiter ibernahm die Allgiuer Alpenmilch AG das Werk Weiding bei Miihl-
dorf am Inn.

1951 entstand der aus der Werbung bekannte Teddybir. 1972 wurde Birenmarke
eine Nestlé-Marke. Birenmarke wurde 2003 von der Hochwald Nahrungsmittel-Wer-
ke GmbH tibernommen.’

2.2. Dallmayr

Die Geschichte des Unternehmens Dallmayr reicht bis 1700 zuriick:

»Urkundlich ist [...], dafl zwischen 1671 und 1700 ein gewisser Christian Reitter
die Krimerzunfigerechtigkeit erhielt und [am gleichen Platz] in der Dienerstrafle
[in Miinchen] ein Handelsgeschift betrieb.“’

Der Name des Unternchmens geht auf den Kaufmann Alois Dallmayr aus Wolnzach
in der Hallertau (Bayern) zuriick. Er war ungefihr ab 1870 Inhaber des Geschifts.
1895 erwarb Anton Randlkofer den Kolonialwarenladen. Nach dessen Tod leitete
seine Ehefrau Therese das Unternehmen. Es stieg zum Delikatessenlieferanten des
bayerischen Konigshofs, des kaiserlichen Hofs in Berlin und weiterer europiischer
Kénigs- und Fiirstenhiuser auf. Therese Randlkofer war eine geschiftstichtige und
kreative Frau: Um 1900 lief sie die erste Leuchtreklame Miinchens am Dallmayr-
Haus anbringen. Nach dem Zweiten Weltkrieg wurde das Dallmayr-Haus mit der aus

3

DIE WELT: Hochwald will die Birenmarke aufpolieren. Unter: http//www.weltde/print-
welt/article247508/Hochwald_will_die_Baerenmarke_aufpolieren.html, Zugriff am 13.05.2008.

Die Ausfiihrungen gehen auf maschinenschriftliche Manuskripte des Unternehmens zuriick: ,Die
Geschichte des Hauses Dallmayr® 1991 sowie ,Alois Dallmayr. Kurze Dallmayr-Chronik® (ohne
Jahresangabe).
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der Werbung bekannten gelben Fassade wieder so aufgebaut, wie es vorher ausge-
sehen hatte.

. . M. 5
Dallmayr-Haus in der Dienerstrafie in Miinchen.

1985 wurde das Kaffeegeschift aus dem Gesamtunternehmen unter 50%iger Beteili-
gung der Nestlé Deutschland AG herausgeldst und heifit seitdem »2Dallmayr Kaffee
oHG" Das Delikatessengeschift liuft unter dem Namen ,,Alois Dallmayr KG*. Bis
Mitte der 1980er Jahre blieb der Kaffee eine Regionalmarke; danach begann der bun-
desweite Vertrieb.

2.3. Lowenbriu

Wie weit die Wurzeln des Unternehmens Lowenbriu zuriickreichen, genauer gesagt,
wann die Brauerei gegriindet wurde, war lange unklar:

»Die Firma Lowenbrau befindet sich in der sicher einzigartigen Situation, daf} sich
um ihre Unternchmensgeschichte eine nunmehr bereits jahrzehntelange For-
schungskontroverse rankt [...]. Nunmehr [...] kann der Streit als beendet und selbst
als Bestandteil der Firmengeschichte gelten. Das aufgrund einer Dissertation von
1921 lange gefithrte Firmengrindungsdatum 1383 lifit sich nicht halten, dafiir hat
sich gezeigt, dafl die Traditionswurzeln der Brauerei noch weiter in die Vergangen-
heit zurtickreichen, als bislang angenommen wurde. Mit der Angerkloster-Braue-
rei als der altesten nachweisbaren Miinchner Braunbierbrauerei reichen diese

«b

Wurzeln zuriick bis vor 1306.

Die Geschichte des Stammbhauses lasst sich bis 1524 in der ab etwa 1640 als ,,Lowen-
grube“ bezeichneten Strafle mit der spateren Hausnummer 17 gleich hinter der Frau-
enkirche in Miinchen zuriickverfolgen. Es besteht eine enge Verbindung mit dem Na-

Hochglanzprospekt fiir den Handel Dallmayr Kaffee Miinchen (ohne Jahr).
Behringer 1991, S. 11.
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men ,Jorg schnaitner prew®, der in den nichsten Jahren in den Steuerbiichern der
Stadt mit leicht variierter Schreibweise immer wieder auftauchte (z B. 1525 ,Jorg
schnaitter pierprew*). Schnaitter gilt als Griinder der Braustitte.”

Der Straflenname ,Léwengrube®, der auf ein am Brauhaus aufgemaltes Fresko mit
dem religiésen Thema ,,Daniel in der Lowengrube“ zuriickgeht, bertrug sich schlieff-
lich u. a. auf die Bezeichnung der Brauerei. , Dies war in Miinchen durchaus uniiblich,
weil die meisten Brauereien nach einer Besitzerfamilie benannt wurden.® Der Name
»Lowenbriu® geht aller Wahrscheinlichkeit nach auf die Witwe des Brauers Franz
Gege, Maria Theresia, zuriick, die nach dem Tod ihres Mannes den Betrieb selbst-
stindig weiterfithrte. Im stidtischen Biersudenverzeichnis von 1747 wird sie als
»Franz Gegens Wittib, Lebenpreuin in der Lebengruben®” gefiihrt. Eine Betriebsverle-
gung (aus Platzgrinden) und -erweiterung fand von der Léwengrube in die Nym-
phenburger Strafle statt, die Produktion dort wurde 1827 aufgenommen. Im Zusam-
menhang damit stand der Aufschwung der Lowenbrauerei. Im Laufe der Jahrhunderte
gingen mehrere Altmiinchner Brauereien an Léwenbriu iiber." 1872 wurde aus dem
Unternehmen eine Aktiengesellschaft, die »Lowenbriu AG“. Sie wurde 1997 von der
ebenfalls traditionsreichen, in demselben Jahr ihr 600jdhriges Bestchen feiernden
Spaten-Brauerei iibernommen." 2003 kaufte der belgische Konzern Interbrew die
Miinchner Gruppe Spaten-Léwenbriu, zu der auch Franziskaner-Weiflbier geh(")rt.12

3. Produktnamen — Benennungsmotive und Bildung

Im Hinblick auf die Nachzeichnung von Unternehmensgeschichten iiber die bewor-
benen Marken-/Produktnamen interessiert aus sprachwissenschaftlicher Sicht die
Etymologie der Namen, welche die Benennungsmotive und die Bildung der Namen
umfasst. Das Korpus enthilt alle Produktnamen, die ab den 1950er Jahren bis in

jungster Zeit (auch noch) in der Werbung vorkommen. Fine detaillierte Auflistung
der Kampagnen findet sich in Reimann 20084,

3.1. Biarenmarke

Die Produktnamen von Birenmarke bestehen stets aus dem Markennamen Biren-
marke und einem Sortennamen. Benennungsmotive sind die Produktherkunft (Unsere
gute Alpenmilch), Produkteigenschaften zur Konsisteny (Die sabnige Kaffeesahne, Die

Vgl. auch Stahleder 1982, S. 42 ff.

Behringer 1991, S. 16.

Ebd.
' Vgl. dazu die Ubersicht bei Behringer 1991, S. 334 .
]_] Vgl. Fahrenholz 2001, S. 54.
£ Vgl. Stiddeutsche Zeitung, 19.09.2003, S. 19.
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Sahnige, Die Ergicbige, Die leichte 4 [4 % Feut], Feine 12 [12% Fett; aus Milch und
Sahne]), Hinweise zur Verpackung (Feines Kinnchen, ein wiederverschliefibares
Kinnchen) und allgemein konnotative Bedeutungen zur Aufwertung des Produkts
(Kaffeetraum). Auch die hiufig vorkommenden positiv konnotierten Adjektivattribu-
te (fein, gut, sabnig) sollen das Produkt aufwerten. Der Produktname Milli - das Pro-
dukt ist Milch in Pulverform - ist eine bairische Form von Milch"” und passt somit
sur Herkunft der Birenmarke-Produkte. Ganz anders ist die breit angelegte Werbung
fiir Die leichte 4" mit Vorbildverbrauchern bzw. berihmten sportlichen Testimonials
gestaltet. Farblich steht das stets vorkommende helle Blau" fir Leistungsfahigkeit,
Sportlichkeit, Modernitit und wenig Fett. Mit diesem Produkt wird demnach auf die
aktuellen Bediirfnisse der Rezipienten nach einer kalorienarmen Kaffeemilch vor dem
Hintergrund der damals beginnenden Fitnesswelle und der Gleichsetzung von Schon-
heit und Schlanksein eingegangen.m Der Bir ist nicht dabei, kommt aber in anderen

Kampagnen spiterer Jahre wieder vor.

e s e e S

" aus 2silbigen Formen fritherer Sprachstufen (ahd. milub, mhd. milih)
Schwund des auslautenden -ch.“ (Zehetner 2005, S. 242).

" 7Zu dieser Kampagne gibt es viele Exemplare der TV-un

mit unterschiedlichen Slogans.
In diesem Blau sind auf dem ersten Bild der gesamte Textbaustein (Die leichte 4 von Birenmarke.

Kaffeegenuft anf leichte Art.), auf dem zweiten Bild die Kaffeedose und auf dem dritten Bild der
Skianzug (in dunklerem Ton) sowie der Hintergrund gehalten.
" Vgl. z. B. Schmidy/Spie 1997, S. 259.
CD u. a. mit Anzeigen fiir Die leichte
Deutschland AG und des Teddymuseums

, unter lautgesetzlichem

d Anzeigenserie tiber Jahre hinweg — u. a.

4 der Nestlé Deutschland AG. Videokassetten der Nestlé
Klingenberg mit Kino- und TV-Werbung,
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3.2. Dallmayr

Folgende Benennungsmotive der Dallmayr-Sorten werden vermittelt: Produktverwen-
dung/Verwendungsort (Prodomo “fiir zu Hause, fiir sich selbst’"), Produkteigenschaft
bzw. -bestandteil (Mild, entcoffeiniert), konnotative Bedeutungen zur Aufwertung
(Sonderklasse, Extra Spezial, Ethiopian Crown zusitzlich mit Herkunftsnennung der
Kaffeebohnen). Der allgemeine Name Dallmayr Kaffee besteht aus dem Markenna-
men und der Gattungsbezelchnung der Produktname Dallmayr Prodomo aus dem
Marken- und dem Sortennamen.”

3.3. Lowenbriu

Lowenbriu benennt seine Biersorten beispielsweise nach Marke und Produktnutzen
(Lowenbrin Didt-Bier), Marke und Produktbestandteil/-eigenschaft (Lowenbrin Alko-
holfret), nach (Markenbestandteil und) Biersorte (Lowen Weifle [Hefeweiflbier bzw.
klares Weizenbier], Schwarze Weife [dunkles Hefeweiflbier]), nach Angebotszeit/Sai-
sonartikel und Sorte bzw. Gattungsnamen (Olympia-Pils, Oktoberfestbier), nach der
Jahreszeit, in der es gebraut wird (Mdrzenbier; das Produkt wird auch Sommer- bzw.
Lager- oder Oktoberfestbier genannt) oder nach einer imaginiren Figur, deren Name
von einem positiv konnotierten Appellativ (lat. Suffix -ator) abgeleitet ist (Triumpha-
tor); es handelt sich dabei ebenfalls um einen Saisonartikel.”

* Der Kaffee (lat. pro domo ‘fir das Haus/zu Hause’) ,spricht fir das Haus, aus dem der Kaffee
kommt, und gleichzeitig fir das Haus, in dem er getrunken wird.“ (telefonische Auskunft von
Dieter Vogel, chem. Produktionsleiter bei Dallmayr am 12.08.2005). Meines Erachtens wird den
Verbrauchern die Bedeutung des Namens nicht prisent sein im Hinblick auf eine (positive)
Konnotation und Assoziationen mit dem Produkt, was nicht nur an fehlenden Lateinkenntnissen
liegen diirfte, sondern an der Zusammenschreibung der beiden lateinischen Wérter im Sortenna-
men, die dazu fihrt, dass iber die Bedeutung vermutlich nicht mehr nachgedacht wird.

Den Terminus Produktname verwende ich demnach als Oberbegriff. Bei anderen Produkten
spricht man besser von Typen- oder Modellnamen, z. B. beim Auto.

»Dunkles Friihjahrsstarkbier, Doppelbock. Der Name Triumphbator fiir das Léwenbriu Starkbier
geht auf das gleichnamige Starkbier der 1921 mit Léwenbriu fusionierten Biirgerbriu AG zuriick.
Diese hatte den Namen 1901 ins Warenzeichenregister eintragen lassen. Der Triumphator unter
dem Lowenbriuzeichen kam Anfang Januar 1925 zum erstenmal zum Ausschank.“ (Urbanek,
o.].). Vgl. auch Zehetner 2005, S. 49.
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BURGERBRAVKELLER
LOWENBRAUKELLER
MATHASER

LOWENBRAU

Plakat 1959.”"

4. Namen in der Werbung ,,diachron®

4.1. Birenmarke

Im Ruckblick zeigen sich zwei Hauptprodukte: das Basisprodukt und Die leichte 4.
Bei beiden findet sich eine Vielfalt an Werbestrategien mit unterschiedlichen Slogans
und einer entsprechend variierenden Einbettung der Namen. Beim Basisprodukt wer-
den, wie im Folgenden ausgefithrt wird, im Laufe der Jahre verschiedene Appellative
und unterschiedliche Attribute als Namen verwendet. Das Basisprodukt von Biren-
marke ist eine ungezuckerte Kondensmilch mit 10 % Fettgehalt. Sie gibt es seit 1912.”
Im Laufe der Jahre werden ihr ganz unterschiedliche Figenschaften zugeschrieben,
was auch an den Slogans abzulesen ist: vertraute gute Dosenmilch (50er Jahre), gute
Alpenmilch (Beginn: 50er Jahre), die Ergiebige (Beginn: 70er Jahre), in jiingeren Spots
wieder die gute Alpenmilch und in den 90er Jahren in newer Qualitit: fein-cremig.
Geworben wird in Printmedien, im Horfunk und im Fernsehen. Ebenso intensiv wird
die Werbung fir die 1974 eingefiihrte Die leichte 4 geschaltet. Die vielen unterschied-
lichen Slogans sowie die intensive Bewerbung dieses Produkts”, nicht nur zur
Neueinfithrung, verdeutlichen dessen Bedeutung als ,zweitstirkstes Kondensmilch-
produkt nach der 10-prozentigen BARENMARKE DIE ERGIEBIGE® Auffallend

CD mit 141 Plakaten (ab 1913) sowie Bierdeckeln, Sponsoring und Sortimentaufnahmen des His-
torischen Archivs der Spaten Brauereibeteiligung und Immobilien KGaA Miinchen.

Vgl. Birenmarke. Jubiliumskalender 2003.

Vgl. Reimann 2008a, S. 271 ff.

Vgl. Birenmarke. Jubiliumskalender 2003.
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bei Birenmarke ist die Bewerbung vieler verschiedener Produkte im Laufe der Jahre,
und zwar vor allem punktuell zur Neueinfihrung. Entsprechend haufig wird die Ei-
genschaft ,neu“ thematisiert.”” Auferdem wird besonders in jiingerer Zeit oft auf ein
Werbemittelzusammenspiel verzichtet und gezielt in einem Medium geworben. Mit
den Fernsehspots soll eine breite Zielgruppe erreicht werden. Zu den folgenden Pro-
dukten liegen mir nur TV-Spots vor:”* Die Mini-Dose (1968), Milli (1982), Feines Kéinn-
chen, Feine 12 (1984), Schiittel-Shake, Kaffeetraum (1991), Café-Kuss, Der Rahm
(1994), Biren-Snack (1997), Die Milch (2001), Die Sabnige (2001), Die Schlagsahne
(2001) und Der Rabm (2001).”

Fiir manche Produkte wurde ausschliefllich mit Printwerbung geworben: Beispiels-
weise ist fir die 1973 eingefiihrte kondensierte Kaffeesahne nur eine einzige Anzeige
vorhanden (1974: Neu von Birenmarke: Die sabnige Kaffeesabne). Das Produkt ent-
hile 15 % Fett. Moglicherweise liegt die sparsame Bewerbung daran, dass 1974 auch
Die leichte 4 eingefihrt und - kostenintensiv - mit vielen Spots im Fernsehen bewor-
ben wurde.

4.2. Dallmayr

Dallmayr Prodomo ist ab Ende der 1960er Jahre das beworbene Produkt der Marke
Dallmayr schlechthin. Die Firmengeschichte von Dallmayr ist deshalb auch eng mit
dem Produkt Dallmayr Prodomo verkniipft. Die Konzentration auf diese Sorte, die
sich deutlich in der Werbung zeigt, hingt auch mit der Konkurrenz (Jacobs) zusam-
men. Vor dem Zweiten Weltkrieg wurde auch fiir das Delikatessengeschift bzw. ein-
zelne andere Waren geworben. Anzeigen aus der Zeit des Ersten Weltkriegs beispiels-
weise thematisieren auflerdem die aktuelle Situation.

: Beispiele: TV-Spot fiir Milli (Milch aus Pulver): Jetzt gibt es etwas Neues von Birenmarke | Alpen-
milch in ibrer praktischsten Form [ Milli | Milli gibt ihrem Kaffee die sabnige Farbe und
schmeckt wie nur Birenmarke schmecken kann | Milli aus guter Alpenmilch | New von Birenmar-
ke. TV-Spot fir Feines Kinnchen: Das ist ein Sabnekéinnchen aus feinstem Porzellan [/ Das ist das
neue Feine Kinnchen von Birenmarke [...] Das eine steckt voller Erinnerungen | Das andere wvoll
feinster Kaffeesabne | Manchmal wird einem die Entscheidung wirklich leicht gemacht | Feines
Kiinnchen von Birenmarke, das wiederverschlieffbare. Teil des TV-Spots fir Feine 12: [...] Ich bab’.
Dieser sahnig-frische Geschmack. Ist das Kondensmilch? / Ja, eine ganz newe aus Milch plus Sab-
ne [ Feine 12 [...].

Es wird, wenn bekannt, jeweils das Jahr der Produkteinfithrung angegeben.

Es handelt sich um zwei unterschiedliche Rahm-Produkte. Der Rahm, den es seit 1994 gibt, ist
»eine cremige Sahne fiir die feine Kiiche®. Das Produkt steckt in einer Art Tetrapak (Getrinke-
karton). Der Rabhm von 2001 ist ein Frischeproduket (,Jetzt im Kiihlregal®) in einem runden Be-
héltnis mit Deckel (vgl. Barenmarke. Jubiliumskalender 2003).
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Neben der Bewerbung von Dallmayr Kaffee bzw. Dallmayr Prodomo wurden verein-
zelt auch (zusitzlich) andere Sorten thematisiert, wie zum Beispiel Mokka Spezial,
Dallmayr ohne Coffein, Dallmayr Sonderklasse oder Dallmayr Extra Spezial. Im
Hérfunk gab es dariiber hinaus auch Werbung speziell fiir Dallmayr-Tee (Schwarz-
tee).

Seit Anfang der 70er Jahre steht die beliebte Sorte Dallmayr Prodomo im Mittel-
punkt der Werbung, sie kristallisierte sich als umsatzstirkste, als Zugpferd unter den
anderen (z. B. Sonderklasse, Mild, entcoffeiniert,” Extra Spezial, Ethiopian Crown)
heraus.”

In dieser Zeit, den 1970er Jahren, fiihrt die Konkurrenzmarke Jacobs ihre Sorten-
namen ein; Dallmayr dagegen vergab fir seine Produkte schon immer Sortennamen.’
Der Name Prodomo wurde in den 60er Jahren von Dallmayr-Chef Konrad Werner
Wille geprigt. Die Sorte hief§ vorher Plusminus (plus Koffein, minus schwer vertrig-
liche Stoffe durch Spezialveredelung). Dafiir gab es jedoch keine Werbung, Der Name
musste geindert werden, da die Handelskette Tengelmann Einspruch erhob: Sie hatte
sich den Namen bereits vorher als Warenzeichen eintragen lassen.

Ubrigens wird in jingster Zeit das Produkt Crema d’Oro beworben. Es zeigt die
Beliebtheit italienischer Kaffeeprodukte und die Werbung mit dem italienischen Zu-
satznutzen. Dariiber hinaus umfasst das Dallmayr-Sortiment nun auch Espresso d’Oro
und Espresso Monaco™.

Im Kontext dieses Sammelbandes ist die Kampagne ,erlesen” aus den 70er Jahren
hervorzuheben. Sie hat den ,guten Namen“ als Thema. Der Name Dallmayr be-
zeichnet demnach nicht nur denotativ das Unternechmen bzw. die Marke, sondern soll
positiv konnotiert werden und hochwertende Assoziationen vor allem im Hinblick

Kopie aus Archiv der Firma Dallmayr, Quelle unbekannt.

Grofl- und Kleinschreibungen gehen auf die Handhabung der Firma mit den Sorten zurtick.
Dieter Vogel, ehem. Produktionsleiter bei Dallmayr. Auskunft vor Ort am 11.09.2001.

Dieter Vogel, ehem. Produktionsleiter bei Dallmayr. Auskunft vor Ort am 11.09.2001. Auch die
folgenden Ausfihrungen gehen auf Vogel zuriick.

Vgl. Reimann 2008b.

Der Kampagnenname stammt von der Verfasserin des Beitrags (S. R.).
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auf die Qualitit des Produkts, das auf diese Weise von Konkurrenzmarken abgesetzt
werden soll, wecken. Der Slogan lautet hier werbemitteliibergreifend (Printmedien,
Fernsehen): ,Dallmayr. Nur die besten Kaffees verdienen diesen Namen®. Zwei An-
zeigen-Headlines beispielsweise sind: Unseren guten Namen geben wir nur den besten
Kaffees sowie Dallmayr: Nur wenige Kaffees diirfen sich so nennen. Die Abbildungen
sind ausschlieflich produktbezogen; zu sehen sind eine Kaffeetasse und/oder eine
Kaffeepackung und/oder eine Kaffeedose. Mit solchen senderbezogenen Werbestrate-
gien und der Argumentation mit dem Topos der Autoritit” soll das Vertrauen der
potentiellen Kunden in das beworbene Produkt erh6ht werden.

4.3. Lowenbriu

Bei Léwenbriu sind - im Gegensatz zu Dallmayr - verschiedene Sorten von Bedeu-
tung. Das Unternehmen verfiigt u. a. iber eine Dachmarke und iiber saisonal angebo-
tene Biersorten. Diese Produktvielfalt spiegelt sich in den Namen und damit auch in
der Werbung. Die Unternehmenspolitik zeigt sich zudem in Nameninderungen, die
teilweise auch in der Werbung thematisiert werden. Bis 1979 ist das Pils mit dem
Namen Der Léwenbrin ,das einzige Produkt [..], das in Bayern intensiv beworben
wird“”, Allerdings ist seit jeher so genannte Dachmarkenwerbung% vorhanden, mit
der also allgemein fir Léwenbriu geworben wird. Auflerdem sind schon immer saiso-
nal angebotene Biersorten Gegenstand der Werbung (z. B. Triumpbhator, das dunkle
Frithjahrsstarkbier). Als Randmarke kann beispielsweise das Didt-Bier verstanden
werden, das ab 1956 produziert wird. Werbung dafiir lisst sich nur Mitte der 60er
Jahre nachweisen. Wohl aus finanziellen Griinden und wegen der aufwendigen Pro-
duktion von Fernseh- und Kinospots gab es fiir diese Sorte (allein) nur Print- und
Hoérfunkwerbung, Im Fernsehen wurde lediglich im Rahmen eines Spots, der auf drei
Biersorten” gleichzeitig hinweist, auf das Didt-Bier Bezug genommen, wie die folgen-
den Ausfiihrungen zeigen.

Vgl. Janich 2010, S. 137 ff.

Beilage im Rahmen des Aufsichtsratsprotokolls vom 27.08.1982.

Dachmarkenwerbung bedeutet, dass nicht speziell fiir ein Produkt geworben wird, sondern allge-
mein fiir die Marke Léwenbriu.

Mit den beiden anderen Sorten Miinchner-Kindl-Malzbier und Champagner-Weizenbier wird ge-
nauso verfahren: separate Horfunkwerbung, keine eigenstindige Fernschwerbung,



Produktnamen in Altbayern als Spiegel der Unternehmensgeschichte 161

Beispiel Lowenbrin Didt-Bier

Fernsehspot, 1966

(Braumeister; in den Ausfithrungen schwarz-weiff oder Farbe, 20 Sek.)

Text (gesprochene Sprache)z}8

Sprecher 1: Sie kennen’s doch schon [ das Lowenbrin Didt-Bier und das Miinchner-
Kindl-Malzbier | und besonders erfrischend das Champagner-Weizenbier. Prost bei-
nand.

Sprecher 2 (parallel zur letzten Auflerung): Trink ma liaber Lowenbrin.

Ausschnitt aus dem TV-Spot ,,Braumeister” 1966.

Print- und Hérfunkwerbung sind dagegen speziell auf diese Biersorte ausgerichtet:
Die dreigeteilte Schlagzeile der Printwerbung, um 1965, lautet (in Grofibuchstaben):
LOWENBRAU | DIATBIER | ES SCHMECKT SO GUT. Neben der Abbildung (Fla-
sche und Glas) steht in Kleinbuchstaben und untereinander nabrwertarm / bekomm-
lich | érztlich empfoblen. Der Flaschenaufkleber enthilt detailliert die Nihrwertanga-
ben sowie unter anderem den Hinweis auf die Zielgruppe: fiir Diabetiker.

Es gibt mehrere Horfunkspots, z. B. 1966:

Jingle

Sprecher 1: Léwenbriin

Sprecher 2 (etwas hellere Stimme): Ja die Kenner haben Recht, Lowenbriu schmeckt
halt noch echt.

Sprecherin (1) Und wenn Sie ein Didtbier wiinschen, dann wablen Sie Lowenbréu.
Ein nébrwertarmes, hochvergorenes Spezialbier, nach didtetischen Anforderungen ge-
braut. Léwenbriu-Didtbier ist herzhaft und woblschmeckend.

CDs mit Fernseh- und Horfunkwerbung des Historischen Archivs der Spaten Brauereibeteiligung
und Immobilien KGaA Miinchen. Davon auch alle tibrigen zitierten Spots.

Sprecherinnen aufierhalb eines Dialogs, also fiir den Kommentar/Monolog oder den Slogan waren
in dieser Zeit eine Seltenheit; das hat sich bis heute kaum geindert (vgl. auch Reimann 2008a: ,,Pro-
sodie® in Kap. 7.2.2¢) und in Kap. 9.4¢) sowie ,,Slogan® in Kap. 6.2.2b)).

39
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Weil ’s uns schmeckt, drum bleibt s dabei.
Trink ma liaber Lowenbriu. (Jingle-Untermalung)

Hervorheben méchte ich Benennungsmotive und Beweggriinde bei zwei Produktna-
mendnderungen: Zunichst geht es um ein Malzbier, spiter um ein Pils. Seit 1948 und
bis 1970 gab es ein Malz- oder Nahrbier, dessen Name sich mehrfach dnderte. Es war
nach dem Krieg sehr beliebt, weil es nihrreich, kraftigend und fiir Kranke auf Rezept
zu beziehen war. Zu den Nameninderungen ist Folgendes bekannt:

»Der Entschlufl zur Produktion von Miinchner Kindl Nihrweifbier fiel im Juli
1948. Anlafl war die zunehmende Sportbewegung. 1951 in Miinchner Kindl Néhr-
weizenbier umbenannt. Ab 1957 Léwenbriu Nihrweizenbier, hefetrib. Ab 1960
gefiltert. Februar 1966 in Minchner Kindl Malzbier umbenannt®.""

Der Name Miinchner Kindl kommt von der Miinchner Kindl Brauerei. Sie ging 1905
an die Unionsbrauerei Schiilein iiber, welche 1921 von der Lowenbriu AG {ibernom-
men wurde. Von der Zusammensetzung des Biers entspricht Nihrweizen- dem Néhr-
weifibier und dem Malzbier; Malz ist gebrannter Weizen.” Das Miinchner Kindl wur-
de neben dem Produktnamen auch abgebildet; iibrigens sticht die Sorte deshalb be-
zliglich des Friketts auch unter allen anderen, die den Lowenbriu-Lowen zeigen, her-
vor.

Gebraut nach alliberieterier
bayerischor Braukunst.

Rein sus Matz und Hoplen,
ohne fremde Zusatze,

leleht bekamenlich,

Malzbier-Flasche, Prospekt 1966.

® Dr. Peter Urbanek, Historisches Archiv der Spaten Brauereibeteiligung und Immobilien KGaA

" Miinchen, am 05.08.2004.

, Urbanek o .

i Telefonische Auskunft von Dr. Peter Urbanek, Historisches Archiv der Spaten Brauereibeteili-
gung und Immobilien KgaA, am 11.05.2005.
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In den neun Jahren (1957 bis 1966), in denen das Bier Lowenbrin Nibrweizenbier
hief, ist das Minchner Kindl auch nicht auf dem Etikett zu sehen, sondern der Lo-
wenbriu-Lowe. Uber weitere Hintergriinde der Nameninderungen sind keine Unter-
lagen mehr vorhanden. Das Malzbier wurde tibrigens vor allem im Horfunk bewor-
ben, z. B. mit der Horfunkspotreihe ,Jetzt singen wir das Lied vom Nahrwuzcnbler
(Ende der 50er/Anfang der 60er Jahre); die Spots beginnen unter anderem so:'

- Die Oma macht es wieder jung |..]

- Auch Muttis Nerven sind wie neu |...|
- Der Fritz kommt in der Schule mit |...]
- Wie strablend siebt die Mutti aus |...]

- Der Fritz hat wieder Appetit |...]

Eine weitere Produktnameninderung liegt fir die Sorte Pils vor. Das seit den 1960er
Jahren gebraute Pils hatte von 1975 bis 1990 den Namen Der Lowenbrin. Auch die
Werbestrategie wurde dafir komplett geindert.” Vorher trug es allein den Sorten-
namen (Pils); 1972 hief es dem Ereignis entsprechend Olympia-Pils. Die Produktna-
meninderung zu Der Lowenbriu wurde auch in der Werbung selbst thematisiert, wie
ein Plakat (von 1979/80) zeigt: , Wie gut muf ein Pils sein, das bei Kermcrn immer be-
liebter wird, obwohl es so umstindlich heiflt, wie Der Lowenbriu?** Mit der Abkehr
von dieser Strategie und der Einfithrung der sog. , Ttrkis-Kampagne® 1990 (siche un-
ten) wurde das Bier in Premium Pilsener umbenannt.

Ein besonderes Augenmerk ist auf die Dachmarkenwerbung von Lowenbriu zu le-
gen, die sich mehrfach verindert hat und in jiingster Zeit wieder zu den Urspriingen
zuriickgekehrt ist. Der beworbene Name, die Marke Léwenbrin, andert sich jedoch
nicht.

Ende der 80er Jahre wurde fir die gesamte Léwenbriu-Werbung ein grundlegen-
der Imagewechsel vorgenommen. Statt bayerischer Heimatverbundenheit sollte Lo-
wenbriu nun nicht mehr fir Regionalitit, sondern fiir eine nationale und internatio-
nale Marke stehen. Dazu gehorte die Konzentration auf den Vertrieb weniger Sorten,
um der Schwiche der Artikelvielfalt entgegenzutreten.”

Es gibt fir diese Sorte weitere HF-Serien 1959/60, 1962 und 1963 (CD des Historischen Archivs
der Spaten Brauereibeteiligung und Immobilien KGaA Miinchen). Dazu sind Postkarten und ein
Plakat (1950er Jahre) mit folgendem Text vorhanden: Miinchner Kindl | Nibrweifle | Malzana /
ALKOHOLARMES WEISSBIER VITAMIN B HALTIG. Anzumerken ist, dass die Zielgruppe der
Print- und HF-Werbung, obwohl nur alkoholarm, Kinder sind. Zur Produktnameninderung vgl.
Reimann 2008a (Kap. 9.2 ,,Exkurs: Produktnamen®).

Beilage im Rahmen des Aufsichtsratsprotokolls zur Sitzung am 27.08.1982. Geschiftsberiche 1974/
75, 6. Geschiftsbericht 1975/76, 6. Separates Skript im Rahmen des Aufsichtsratsprotokolls zur
Sitzung am 27.08.1982. Vgl. auch E-Mail-Auskunft von Dr. Peter Urbanek, Historisches Archiv der
Spflten Brauereibeteiligung und Immobilien KGaA Miinchen, am 18.03.2005.

Geschqftsberlcht 1979/80, S. 48.

® Geschiftsbericht 1989/90, S. 6.
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Das Projekt ,,Entwicklung emotionaler Erlebniswelten sollte in Zusammenarbeit

mit Werner Kroeber-Riel mit der so genannten ,, Tiirkis-Kampagne® im Werbeauftritt
: . . 47
erweitert, das Bier als Markenartikel hervorgehoben werden.

Bierdeckel.

Sitzung des Marketing-Beirates am 25.04.1989. Vgl. auch die Aufzeichnungen der Léwenbriu-Jah-
restagung 1992: , Produktprisentation W. Kraus + Lasershow* sowie ,Vortrag von Prof. Kroeber-
Riel“. Kroeber-Riel 1993, S. 30 ff., 309 ff. und 332 f. zum Schliisselbild ,Lowe und Midchen“ und
der medienspezifischen Umsetzung sowie zum archetypischen Motiv des , Tierbriutigams®. Dass
diese Strategie von derselben Werbeagentur entwickelt wurde wie eine Kampagne fiir Underberg,
zeigt sich an der Ahnlichkeit des Lowenbriu-Midchens mit der Kriuterfee von Underberg und
den damit verbundenen Ideen. Heyder (1995, S. 115 f£) nennt im Zusammenhang mit der Marken-
kommunikation das Beispiel ,,Lowenbriu-Alkoholfrei (Frau mit Léwen am Wasserfall) [...]. Ein
starkes Bild, das in der Lage ist, ein ,inneres Markenbild* zu werden. Sehr eigenstandig und als
sschneller Schub ins Gehirn® geeignet. Allerdings mufl man schr in Zweifel zichen, ob dieser
Auftritt tatsichlich aus der Markenidentitit von Léwenbriu heraus (in Miinchen nennt man Lé-
wenbriu despektierlich Laitschenbriu) gerechtfertige ist, und ebenfalls bleibt die Frage des rele-
vanten Nutzens fir den (potentiellen) Trinker dieses Biers. [..] Es ist dabei wichtig, dafl wir unsere
Marken als ganzheitliche Personlichkeiten verstehen, die zu dem Verbraucher eine Beziehung auf-
bauen miissen. [..] Klassische Medienwerbung ist bei dieser Zielsetzung anderen Aktivititen
deutlich iiberlegen.”,

CD des Historischen Archivs der Spaten Brauereibeteiligung und Immobilien KGaA Miinchen.
Davon auch alle iibrigen Plakate, Anzeigen und Bierdeckel, wenn sie nicht niher bezeichnet wur-
den.
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Aufgrund der sich auch finanziell auswirkenden Erfolglosigkeit mit der Ttirkis-Kam-
pagne wurde die Marke Mitte/Ende der 1990er Jahre von Spaten-Franziskaner-Briu
ibernommen und kehrte wieder zur alten Kampagne mit dem Slogan Lowenbréu. Ein
Bier wie Bayern (seit 1979), zu den bayerischen Landschaftsbildern und den lebensfro-
hen Menschen sowie der bayerisch-blauen Farbe (viel blauer Himmel, blaues Logo)

9

zuriick. Seitdem sind Umsatzzuwichse zu verzeichnen.

Lowenbriu. Ein Bier wie Bayern.

Printwerbung aus der Plakatreihe 1998-2001.”

5. Zusammenfassung

Festzuhalten ist fiir die drei Marken, dass es in beinahe allen Fillen keine Probleme
bereitet, das Benennungsmotiv der Produktnamen zu ermitteln. Dies liegt daran, dass
es sich bei der Form der Namen um lexikalische oder onymische Ubernahmen’' han-
delt, das heifft um die Verwendung von Appellativen und Namen. Es werden bei-
spielsweise keine Kiirzungen, Wortkreuzungen, Zahlen oder Buchstabenkombinatio-
nen gewihlt. Produkteigenschaften sowie konnotative Bedeutungen, um das Produkt
aufzuwerten, werden bei allen Marken thematisiert; sowohl Birenmarke als auch

N Otto 2001, S. 52: ,Die auf einem von vier Lowen gezogenen Streitwagen stehende tiirkisumwallte
Goéwin hat eine alteingesessene Miinchner Brauerei in ziemliche Schwierigkeiten gebracht. Die
Idee, Tiirkis als Hausfarbe fiir Bier einzusetzen, brachte 1997 nach gravierenden Verlusten die Lo-
wenbrin AG unter die Fittiche der Spaten Franziskaner Briu KgaA. Diese stirzte als ersten
Schritt zur Wiedergesundung der Marke Lowenbriu die Tirkis-Gottin [..]. Im Geschiftsjahr
1999/2000 leistete Lwenbriu zum ersten Mal wieder ,einen positiven Beitrag), sprich, erzielte
nach langen Jahren wieder einen Gewinn aus dem Biergeschift. [...] Im Nachhinein liefert die Lei-
terin des Spaten-Léwenbriu-Marketing, Regina Gerschermann, die Erklarung, warum das Marke-
ting nicht funktionierte. , Ttrkis ist keine bierige Farbe', obwohl sie zugibt, dass tiirkis eine Farbe
mit hohem Aufmerksamkeitswert ist. Tiirkis konne bei Getrinken allenfalls fir ein Mineralwasser
stehen. Gerschermann zollt dem fritheren Lowenbriu-Vorstand nur in dem Punkt Anerkennung:
,Die Durchfithrung war stringent, von den Etiketten tber die Sonnenschirme und Lkw-Beschrif-
tungen bis hin zu den Biertrigern — alles tirkis. .

:T Vgl. auch CD der Werbeagentur Heye & Partner mit dem HF-Spot ,,Allein zu zweit* (09.04.2001).

" Vgl. Platen 1997, S. 45-68.
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Dallmayr erwihnen die Herkunft von Produktbestandteilen. Bierspezifisch sind die
Hinweise auf Angebots- und Brauzeit im Produktnamen. Zu den Marken und Sorten,
fir die geworben wird, ist vergleichend festzuhalten: Dallmayr wirbt ab Ende der
1960er Jahre nur noch gezielt und zunichst werbestrategisch sehr vielfaltig fir die be-
liebteste Sorte Dallmayr Prodomo - neueste Entwicklungen werden hier nicht beriick-
sichtigt -, obwohl ja viele verschiedene Sorten vorhanden sind. Birenmarke bewirbt
demgegeniiber vor allem Neueinfithrungen, das heiflt, ein Produkt ist immer nur rela-
tiv kurze Zeit in der Werbung zu finden. Ausnahmen sind das Basisprodukt, fir das
mit unterschiedlicher Werbung twber Jahrzehnte hinweg immer wieder geworben
wird, sowie das 1974 eingefithrte Light-Produkt Die leichte 4, das ob der Beliebtheit
und guten Nachfrage mehrere Jahre in der Werbung bleibt, jedoch mit unterschiedli-
chen Serien und Slogans in Printmedien und Fernsehen. Deshalb ist auch ein varian-
tenreicher Umgang mit den Namen, beispielsweise durch verschiedene Attribuierun-
gen beim Basisprodukt festzustellen. Demgegeniiber verfolgt Dallmayr eine ginzlich
andere Werbestrategie, auch hinsichtlich der dort prisentierten Namen. Die Werbung
bleibt seit Jahren in grundsitzlichen Elementen gleich, liefert ein konsequentes Mar-
kenbild und prasentiert sich somit in gewisser Weise konservativ-traditionell; diese
Vorgehensweise ist Programm und soll unter anderem Verlisslichkeit, Vertrauens-
wiirdigkeit und eine kontinuierlich gute Qualitit zum Ausdruck bringen. Lowenbrau
ist in dieser Hinsicht zwischen beiden Marken anzusiedeln: Neuprodukte werden
beworben, z. B. Schwarze Weifle (1990 eingefithrt), Didt-Bier (seit 1956) und Malz-/
Nihrbier” (seit 1948). Aber auch Werbung fiir Sorten, die schon linger auf dem
Markt sind, ist vorhanden, z. B. erhilt das Pils den neuen Namen Der Lowenbrin und
wird Ende der 70er bis ca. Mitte der 80er Jahre mit einer ginzlich neuen und fiir Lo-
wenbriu untypischen Strategie beworben. Die Produktnameninderung wurde direkt
in der Werbung thematisiert. Beim Malz- und Nihrbier wurde der Name Miinchner
Kindl bzw. Lowenbrin Nibrweizenbier auf den Etiketten visuell durch die Abbildung
des Miinchner Kindls oder des Lowenbriu-Lowen unterstrichen, was sich auch in der
Bild-Werbung zeigte. Immer wieder ist jedoch Dachmarken-Werbung, mit der nur die
Marke Lowenbriu und keine spezielle Sorte beworben wird, vorhanden: z. B. eine
Kampagne Ende der 60er/Anfang der 70er Jahre mit dem Slogan ,Léwenbrau. Das
Bier, das so berthmt ist wie seine bayerische Heimat“ sowie eine Kampagne Ende der
70er Jahre mit dem Slogan: ,Léwenbriu. Ein Bier wie Bayern®, die Ende der 90er
Jahre reaktiviert wird.

2 : - . : . . . ~ .
Kursivdruck fehlt hier, da es sich nicht um einen Produktnamen, sondern um eine Gattungsbe-
zeichnung handelr.
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