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Auftrieb. Unerbittlich und zugespitzt ist bei
der Landlust nur die eigene Unaufgeregtheit.
Der Inhalt des Ende 2005 gegriindeten
Zweimonatsmagazins aus dem Landwirt-
schaftsverlag zu Miinster ist zwar gediegen,
aber nicht hochglinzend. Rurale Lebensart
statt urbanem Sex-and-the-City-Getratsche
bestimmt den Entspannungsbogen bei wohl-
feilen 3,80 Euro pro Nummer. Chefredakteu-
rin Ute Frieling-Huchzermevyer schreibt in
ihrem Editorial schon mal dariiber, was
Lverkopfte Menschen® suchen wiirden -
namlich Gliicksgefiihle vom Werkeln da-
heim und im Griinen. Der Garten sei {iber-
haupt jener Ort, wohin ,die Weisen™ gingen.
Das gedruckte Sedativum mit den
wschonsten Seiten des Landlebens® - so der
Untertitel - bringt betuliche Storys wie ,Die

Anfragen fir weitere Nutzungsrechte an den Verlag

gute alte Obstleiter”, , Spinnen beobachten®,
LBunzlauer Braunzeug® oder ,.Schines aus
Filzschniiren®. Ein aufregendes Magazin
macht anders auf. Und dennoch findet
Landlust reifenden Absatz: Laut deutscher
IVW-Auflagenkontrolle fiir das vierte Quar-
tal 2009 stehen knapp 650.000 verkaufte
Exemplare zu Buche. Damit zdhlt der Titel
zu den 20 auflagenstdrksten Kaufzeitschrif-
ten Deutschlands insgesamt. Zum Vergleich:
Die hochgeistige Hamburger Wochenzei-
tung Die Zeit verkauft laut IVW 1V/2009 pro
Ausgabe nur knapp mehr als 500.000 Stiick.
Das Lifestyle-Blatt Gala liegt demnach bei
320.000 verkauften Heften. Nur der legen-
dare Spiegel spielt mit mehr als einer Milli-
on verkaufter Exemplare in ciner anderen
Liga. Noch.

Doch wer liest nun all dass handgestrickte
Zeug des , Wohlfiihlprodukts“? Laut Land-
tust-Mediadaten ist es ,.eine anspruchsvolle,
gut situierte Zielgruppe, die dic Nihe zum
naturverbundenen, kultivierten Landleben
versplirt”, Die Siiddeutsche Zeitung be-
schreibt sie als ,Lohas” (Lifestyle of Health
and Sustainability), also die ..gut verdienen-
den Stadter, die ihr Miisli im Bioladen mi-
schen lassen und den Riickzug ins Einfache
suchen*. Kein Wunder: Drei Viertel der
Landlust-Leser leben im ecigenen Haus und
84 Prozent haben einen Garten. Innerhalb
der betuchten Leserschaft - darunter 72 Pro-
zent Frauen - stellt die Altersgruppe zwi-
schen 40 und 59 Jahren den Schwerpunkt
dar. Uber ein Haushaltsnettoeinkommen von
mehr als 3.500 Euro verfiigt cin Drittel der
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Anfragen fir weitere Nutzungsrechte an den Verlag

Landlusi-Leser. Und mehr als drei Viertel
sind bereit, fir Qualitat auch mehr zu bezah-
len. Die Landlust ist offenbar kleinstadtisch:
Etwa ein Drittel (35 Prozent) der Leserschaft
lebt in Agglomerationen von 20.000 bis unter
100.000 Einwohner. Bewohner groerer
Metropolen sind nur unterdurchschnittlich
Landfust-Konsumenten (im Vergleich zur
Gesamtbevolkerung).

Gucci und Gummistiefel

Neben all dem verlegerischen Kénnen ist die
Landlust aber vor allem eines: ein Volltreffer
hinein in den Nerv der Zeit mit einer wach-
senden Sehnsucht nach Urspriinglichkeit,
Natiirlichkeit und Authentizitat. Die Psycho-
logie dieses Massenphdnomens ist so offen-
sichtlich wie mannigfaltig: Das rasante Tem-

Die wachsende
Sehnsucht nach ,,Heimat*

po der globalisierten Welt und der jlingste
Beinahe-Kollaps des I'inanzsystems ver-
starkten die Zweifel an der gegenwirtigen
Lebensfithrung. Immer mehr Menschen
empfinden die heutige Welt als fliichtig, nur
scheinbar und auf Sand gebaut. Begrife wie
»Heimat™ oder ldndlich™ stellen daher ¢in
Sinnangebot zur Verfligung, das die Sehn-
stichte nach einer heilen, unartifiziellen Welt
stillen kann. ,,Heimat signalisiert Aufgeho-
bensein und Stetigkeit”, formulierte die
Miinchner Freizeit- und Tourismusforscherin
Felizitas Romeifi-Stracke im Gesprach mit
BESTSELLER (siehe Interview im Kasten).
Der Niirnberger Markenstrategie-Berater
Jiirgen Gietl spricht hingegen von einer
.riesigen Vertrauenskrise™, in der wir stecken
wiirden: , Menschen sehnen sich wieder

2006 L0y
{100 1 300)

Kn
Vi

nach Verldsslichkeit, Sicherheit und Vertrau-
en.* Auch das deutsche Zukunitsinstitut mit
Dependance in Wien ging dieser neuen
Nachfrage auf den Grund und taufte diese
Sehnsuchtsbewegung ..Neo-Nature*.

Eine intakte Landschaft Gibernimmt heut-
zutage quasi die Rolle einer Gewahrfrau fiir
Stabilitat gegen das immer Neue einer has-
tenden Welt. Die deutsche Tageszeitung Die
Welt fiihrte fiir dieses Phdnomen ibrigens
den Begriff .Counterurbanisierung” ins
Treffen - also eine nach Sicherheit
suchende Entstddterung in einer als
fremd empfundenen Welt,

Landlust 2.0
Wer gehdort nun zu den Gewinnern dieses

Phinomens? Das sind zunachst einmal
-
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die Medien selbst durch Magazin-Neugriin-
dungen und wegen eines gern gebuchten
Anzeigenumfelds; weiters der Tourismus,
die Nahrungsmittelindustrie und die Gas-
tronomie, aber auch die Mode sowie die
Outdoorbranche.

Neo-Nature ist natiirlich in vorderster
Linie fiir den Fremdenverkehrssektor ein
blithender Markt. Das erkennt man alleine
schon daran, dass die Osterreich Werbung
vergangenen Oktober in Linz ein Symposi-
um mit eben dem Titel ,Sehnsucht Heimat*
abhielt. Laut Petra Stolba, Geschdftsfiihrerin
Osterreich Werbung, denke die nationale
Tourismusorganisation intensiv dariiber
nach, wie sich ,Heimat“ in die Marke ,.Ur-
laub in Osterreich” integrieren lasse. Stolba
verdichtet ihre Erkenntnisse mit ,,viel Diffe-
renzierungspotenzial” in zwei Aspekte:
Zum einen ,Heimat als Reise ins eigene Ich
beziehungsweise idealer Ort, um wieder zu
sich selbst zu finden® und zum anderen als
~Sehnsucht nach einem urspriinglichen,
wahrhaftigen Leben in Form von Begeg-
nungsqualitdt, einer intakten Natur und
Authentizitar”,

Osterreich also als qualitativ hochwertige,
erdende Heimat der Sinnsucher jenseits der
potemkinschen Ddrfer einer Spafigesell-
schalt - diese Positionierung hat zweifels-
ohne Phantasie (fiir die Nahmarkte}. Und
sie wird auch schon gelebt. Ein Beispiel ist

das Projekt , Landlust des steirischen
Thermenlandes - die Namensgleichheit mit
dem gleichnamigen Magazin ist Zufall.
Dabei werden die Gaste in ,.einzigartigen
historischen Gebduden* beherbergt, die al-
lesamt ..strengen Qualitdtsregeln” unterlie-
gen, wie Landlust-Chef Andreas Friedrich
erklirt (und den Autor gleich jovial in sei-
nen , Troadkasten” einlud). Qualitatskriteri-
en sind etwa: Gebdudealter von mindestens
hundert Jahren, keine Plastikienster, ortsiib-
liche M&bel aus Vollholz, keine Kunststoffe
- nur natiirliche Materialien. Mit diesem An-

gebot werde ,Heimat” sehr gut transportiert,

so Friedrich. Die Nachfragezahlen sprechen
fiir dieses Konzept: Die Landlust-Gruppe
startete 2004 mit 20 Mitgliedern und erhoh-
te sich bis heuer auf bereits 30 Betriebe. In
den vergangenen Jahren wurde eine Ver-

zehnfachung der Zugriffe auf www.landlust.

at erreicht. Die Zahl der Anfragen erhohte
sich um die Halfte, Internetbuchungen stie-
gen sogar um mehrere Hundert Prozent.

Bauer sucht Urlauber

Eine dhnliche - aber grofere - Erfolgsstory
ist auch ,,Urlaub am Bauernhof“, das schon
etwa 3.000 Mitgliedsbetriebe vorweisen
kann. Laut Hans Embacher vom Bundes-
verband Urlaub am Bauernhof liege ,klein,
tberschaubar und persénlich® im Urlaubs-
trend. Genauso wie die ,Sehnsucht nach

nRiesige Vertrauenskrise*
Berater Jiirgen Gietl tiber die

DNA eines neuen Marketingtrends

Bestseller Herr Gietl, diesen Jdn-

dem Landleben als Gegenpol zum Leben in
der Stadt”. AuRerdem konnten sich Familien
durch ,.ein ausgezeichnetes Preis-Leistungs-
Verhdltnis“ Urlaub am Bauernhof leisten. Im
Vorjahr hatten Anfragen und Buchungen aus
Osterreich und Deutschland zugenommen.
Mit dem Bild einer heilsamen Welt arbei-
tet seit Jahr und Tag auch Almdudler. Der
Krauterlimonade kommt der derzeitige
»Zuriick aufs Land“-Trend natiirlich beson-
ders zupass. Seil 1957 im Kern unverandert
trotzte Almdudler wie ein Fels in der Bran-
dung allen moglichen Marktdynamiken. Die
Limonade setzte von Beginn an mit dem
Trachtenparchen auf einen starken Heimat-
bezug. Aber nicht ohne dabei das Traditio-
nelle mit einer gehorigen Portion schrdger
Inszenierung und Mummenschanz zu ent-
fremden - der Trachtenpdrchenball des sich
schon mal gerne in Verkleidung werfenden

Jurgen Gietl. Partner des Marken-
managemeni-Beraters Brand: Trust.

in der Heimat Geschaffene

Anfragen fir weitere Nutzungsrechte an den Verlag

ner prdsentierte das bayerische
Bad Birnbach mit threr Bera-
tungshilfe ein Vermarktungskon-
zept, das mit ,endlich landlich*
auf eine neue Erlebnisqualitit
abzielt. Was ist nun dran an der
neuen Sehnsucht Heimat? ist das
ein echter Wertewandel oder
blofs eine neue Marketing-Sau,
die durchs Dorf getrieben wird?
Jurgen Gietl Ich wiirde dies eher
als neuen Zeitgeist denn als
Wertewandel bezeichnen.
~Heimat” und , landlich” sind
jedenfalls Begriffe, die in der
Gesellschaft auf eine wachsende
Resonanz stoflen. Die Krisen
und Skandale der vergangenen

Jahre - egal ob Gammelfleisch
oder Finanzkrise - haben dazu
gefiihrt, dass wir uns in eine rie-
sige Vertrauenskrise manovriert
haben. Menschen sehnen sich
wieder nach Verldsslichkeit, Si-
cherheit und Vertrauen. Heimat
und Herkunft geben Menschen
Vertrautheit. Getrieben wird die
Attraktivitdt dieses Themas aber
durch Mechanismen, die bei der
Durchsetzung jeder grofen Idee
notwendig sind: namlich wirt-
schaftliche Interessen.

Welche Marken kénnen mit
dieser Sehnsucht spielen?

Gietl Da sind natiirlich Lebens-
mittel ganz weit vorne. Es gibt

derzeit wohl keine Handels-
kette, die sich nicht iiber die
Entwicklung eines regionalen
Sortiments Gedanken macht
oder dieses schon gelistet hat.
Sutterliity aus Vorarlberg ist der
Lebensmittelmarkt mit dem
groften regionalen Angebot. Er
kommt aus einer Region, in der
der Stolz und der Wert auf das

besonders grof ist. Selbst bei
den Diskontern ist dieses
Thema angekommen. Mit der
Marke ,Ein gutes Stiick Hei-
mat“ versucht etwa Lidl der
neuen Nachfrage gerecht zu
werden. Eine Perversion in
sich, da jedem klar sein miiss-
te, dass regionale, nachhaltige,
okologisch sinnvolle Produkte
nicht zu Diskontpreisen ange-
boten werden kénnen. Wenn
man also den Begriff ,Heimat“
auf die Werte Herkunft, Nach-
haltigkeit oder Echtheit auswei-
tet, kann dies von nahezu jeder
Marke in jeder Branche genutzt
werden.
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Almdudler-Chefs Thomas Klein ist ein star-
ker Ausdruck dessen. Vergangenen Sommer
brachten die Wiener als Expansions-Marke-
tingschmdih sogar . The Berg” ins flache
Berlin - wobei es weniger um den Export
der alpin-osterreichischen Markenheimat
ging als um das Stillen der Sehnsucht nach
einer Erhebung im Flachland.

Doch nicht nur in Tourismus und Gastro-
nomie findet die Neo-Nature-Bewegung ih-
ren Niederschlag. Naturnahe Themen finden
sich auch im Marketing, der Werbung und
in der Offentlichkeitsarbeit an sich naturfer-
ner Branchen wie den Automobilen wieder.
Kaum ein fahrbarer Untersatz, der nicht in
der (unverschmutzten) Landschaft drapiert
ist und Sauberkeit suggeriert. Und dass in
der Sparte ..Food and Beverage“ Kekse, Bier
& Co zwischen Kiihen, Bachen und Wiesen
inszeniert werden, sind wir ohnehin seit

che Dweimonats-
fast astronemisehe
Aunflagenhdihen hock,

Jahren gewohnt - von ,Outdoor” sowie
.Garden & Living” mal ganz abgesehen, Wie
das Zukunftsinstitut in seinem mehr als
hundert Seiten umfassenden Bericht {iber
.Neo-Nature schreibt, diirfe man sich die-
ses Massenphdnomens aber nicht in Form
einer ,spieflig-konservativen* Kommunika-
tion bedienen. Und Werbekampagnen, in
denen eine Alpenlandschaft gezeigt wiirde,
trafen ,insbesondere den Stadter in seinem
Wunsch nach Glaubwiirdigkeit der Produk-
te”. Was direkt aus der Natur kommt, kann
nur gut sein. Aber natiirlich sei Ehrlichkeit
in der Kommunikation unabdingbar. ,Stellt
sich Greenwashing heraus, kann der Ruf
des Unternehmens schwer geschadigt
werden*, schreibt das Zukunftsinstitut.
Dass der Heimat-Trend nicht nur Oster-
reich und Deutschland erreicht hat, zeigte
librigens vergangenen Herbst ausgerechnet

Chanel: Das Luxus-Label feierte die Prasen-
tation der Frithjahr/Sommer-Kollektion 2010
in Form einer Riickkehr zum landlichen Idyll
rund um einen Heuschober. Und die Mode-
Bibel Vogue fotografierte ausgerechnet bei
einer Leistungsschau franzosischer Bauern -
das passende Motto dazu: Agricouture.

Diese stilistische Anndherung von Lager-
und Roitfeld (Vogue-Chefin} an eine heile
Well erinnert auch schon ein wenig an die
aufkeimende Landlust des Rokoko. Die
Habsburgerin Marie Antoinette lie sich im
auslaufenden 18. Jahrhundert im gigantisch
groRen Versailler Schlosspark ein kleines
Dorfchen errichten, um ihre Sehnsucht
nach landlicher Idylle zu stillen (und um
dort nicht nur frisch gemolkene Milch zu
trinken). Kurz darauf brach iibrigens mit
der Franzdsischen Revolution eine neue
Zeitrechnung an.

» Tourmismuswerbung spielt mit archetypischer Landschaft“
Soziologin Felizitas Romeif3-Stracke iiber die neue Attraktivitit des Heimat-Begriffs

Bestseller Frau RomeifS-Stracke,
warum verkauft sich der Begriff
Heimat insbesondere im
Tourismus derzeit so gut?
Felizitas RomeiB-Stracke Der
Uberdruss an Globalisierung
und Tempo, verstarkt durch
die Finanzkrise, ldsst das

Heimat signalisiert Aufgeho-
bensein und Stetigkeil gegen
den Imperativ, sein Leben
stindig dndern und verbessern
zu sollen, wie der Philosoph
Peter Sloterdijk jiingst postu-
lierte (Anm. Sloterdijk publi-
zierte im Vorjahr ein Buch mit
dem Titel ,Du musst dein
Leben dndern*}.

Bestseller 1]2 2010
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Lokale wieder attraktiv werden.

Werte und Begriffe wie ,,Heimat*
oder ldndlich” ziehen aber auch
in anderen Branchen ...
RomeiB-Stracke ... weil der Be-
griff ,Heimat” Authentizitat und
Regionalitdt mittransportiert. Wir
befinden uns mitten in einem
tiefgreifenden Wandel, in dem
viele Lebenspriorititen neu ge-

wichtet werden. Das betrifft
auch Urlaub und Reisen, Sinn-
volle Erfahrungen, Individualitat
und Nachhaltigkeit werden wich-
tiger. ,Heimat" verspricht das
alles, auch wenn das Verspre-
chen nicht immer einlésbar ist.

Die 'lourismuswerbung arbettet
meist mit Klischeebildern. Wie
sicht quasi die Urform einer
Landschaft aus, von der sich die
melsten Menschen im deutsch-
sprachigen Raum angezogen
fithlen?

Romeif-Stracke Die archetypische
Landschaft in Mitteleuropa ist
lieblich und kleinteilig. Die klei-
nen Siedlungen sind harmonisch

Felizitas RomeiB-Stracke.
Freizeir- und Tourismusforscherin.

in die Landschaft eingebettet.
Hohe Berge sind eher im Hinter-
grund. Die Landschaftsmalerei
des 19. Jahrhunderts pragt im-
mer noch unsere Wahrnehmung.
Dieses Bild manifestiert sich in
der voralpinen Landschaft - und
die Tourismuswerbung spielt da-
mit geschickt. Aber zunehmend,
vor allern bei den jiingeren Men-
schen, entstehen neue Land-
schaftsbilder.

Die da wdren?
RomeiB-Stracke Sie sind

vom Qutdoor-Trend gepragt:
schroffer, extremer, weit-
raumiger und nicht mehr

so lieblich.
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