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Archivexperte Richard Winkler analysiert die jiingere Geschichte der Miinchner Léwenbrauerei

Aufstieg und Niedergang des Lowen

2016 wurde das Jubilaum 500 Jahre Reinheitsgebot
ausgiebig gefeiert. Kurz vor Ablauf des Gedenkjahres hat
Archivexperte Richard Winkler noch einmal das Interesse
am Bier wachgeriittelt - mit einem phantastischen Buch
iiber die Miinchner Lowenbrauerei. Es geht um Aufstieg
und Fall eines Traditionsbetriebes — wunderbar eingebettet
in die regionale und globale Wirtschaftsgeschichte.

Wer hat’s betrieben, das erste
biirgerliche Sudhaus Miinchens?
Lange Zeit war es laut Selbsterkla-
rung die Lowenbrauerei — mit dem
zitierten Griindungsdatum 1383
tibertrumpfte sie den Konkurren-
ten Spatenbrauerei um 14 Jahre.
Altehrwiirdigkeit schafft Vertrau-
en, zeugt von Tradition und besté-
tigtem Konnen - ist aber ein langst
widerlegter Marketing-Fake.

Doch anders als noch vor ein
paar Jahrzehnten stort sich der
einstige Hauptkonkurrent nicht
mehr daran - Lowenbrdu und
Spaten sind jetzt in einer Familie
vereint, sie gehdren zum amerika-
nisch-belgischen Konzern Anheu-
ser-Busch InBev. Und da spielen
ein paar Jahrhunderte (die LOo-
wenbrauerei ist erst seit 1524 ar-
chivalisch fassbar) weniger die
Rolle: Vielmehr will man das Ver-
trauen in die Qualitdt ,bayeri-
sches Bier* aufrechterhalten.

1818 bis 2003: Das sind die
Kernmarken in der Firmenge-
schichte, die Aufstieg und Fall des
Miinchner Betriebes umfassen.
1818 iibernahm Georg Brey den
Bréu und fiihrte ihn aus dem unte-
ren Mittelfeld an die Spitze — 2003
wurde der Lowe von einem aus-
landischen Konzern verschlun-
gen, nachdem er schon 1997 von
der Spatenbrauerei an die Leine
gelegt worden war.

Dass diese zweifelsohne brisan-
teste Zeitspanne in der Unterneh-
menshistorie bislang noch nicht
umfassend aufgearbeitet wurde,
mag daran liegen, dass Unterneh-
mensgeschichten in der Regel bei
runden Firmenjubilden in Auftrag
gegeben werden. Der Lowe kann
seinen runden Geburtstag aber
erst 2024 feiern. So lange wollte
Richard Winkler aber nicht war-
ten und machte sich unabhéngig
von der Brauerei ans Werk.

Unterlagen ins Archiv

Da traf es sich gut, dass man die
Firmenunterlagen nicht schnéde
entsorgt, sondern sie 1988 dem da-
mals neu gegriindeten Bayerischen
Wirtschaftsarchiv iibergeben hat-
te. Dessen stellvertretender Leiter,
Richard Winkler, hat in den ver-
gangenen gut fiinf Jahren intensi-
ves Quellenstudium betrieben. Er
hat wie kaum jemand anderes Ein-
und Uberblick iiber den Lowen-
briau-Bestand, iiber die rund 9900
Einzeldokumente, die auf 200 lau-
fenden Regalmetern verwahrt wer-
den (das Wirtschaftsarchiv hiitet
insgesamt rund 220 Bestidnde auf
5700 laufenden Regalmetern).

Richard Winkler hat nun in der
Publikationsreihe des Wirtschafts-
archivs iiber die Lowenbrauerei
ein Buch geschrieben: Ein Bier
wie Bayern. Die Geschichte der
Miinchner Lowenbrauerei
1818-2003 ist ein Mammutwerk —
vor allem hinsichtlich seines In-
halts. Es ist geradezu ein Grundla-
genwerk fiir die Miinchner Wirt-

schaftsgeschichte geworden.
Winklers roter Faden: Lowenbriu
machte sich im 19. Jahrhundert
auf, Global Player zu sein - also
misst er das Unternehmen daran
und setzt die engere Firmenge-
schichte in Bezug zu lokalen wie
weltweiten, sich stetig verdndern-
den Marktbedingungen.

~Ein Bier wie Bayern*

Eine trockene Auflistung von
Quellen spart sich der Fachmann
(als FuBBnoten im Anhang sind sie
freilich penibel vermerkt, dort fin-
det man auch zu vielen Themen
ausfiihrliche und {ibersichtliche
Tabellen), er bringt die (auch reich
bebilderte) Fiille von Archivalien
vielmehr zum Erzdhlen - und er-
génzt subtil mit Hintergrundinfor-
mationen, die dem Leser wirt-
schaftliche Zusammenhénge ver-
deutlichen. Durch die Jahrzehnte
schwingt im Hintergrund die Fra-
ge mit, wie zutreffend der Slogan
,Ein Bier wie Bayern“ war und ist.

Das war eine Marketingparole,
die ab 1979 in Schlagworter fasste,
auf welches Image man schon lan-
gevorher gesetzt hatte: Lowenbrédu
hatte es in den 1890er Jahren in
Deutschland an die Spitze der
Branchenriesen geschafft, in Miin-
chen die Konkurrenz aus dem Ren-
nen geschlagen — und machte sich
auf, den Weltmarkt, vor allem die
,Neue Welt“ zu erobern.

Ende der 1950er Jahre gingen 20
Prozent der in den USA getrunke-
nen Importbiere aufs Konto der
Lowenbrauerei — die auch gleich
die ,bavarian Gemuetlichkeit*
mitlieferte und eifrig das Image
Bayern = Lowenbrdu anfiitterte.
In Richard Winklers Buch liest
man dazu manch nette Anekdote
- wie die vom Tresengespriach im
Nachkriegsdeutschland, als ein
GI auf die Frage, was er von Goe-
the halte, antwortet: ,Fine, but
poissonly I prefer Lowenbrau.*

Auch wenn man von dem so
rasch zementierten Bekanntheits-
grad profitierte und weitaus weni-
ger als die Konkurrenz fiir Wer-
bung in Amerika ausgeben muss-
te: Der Export sank ab 1970 dra-
matisch. Schuld daran war der in
Folge des Vietnamkriegs schwé-
chelnde Dollar und die bérenstar-
ke D-Mark, die Importe in die
USA massiv verteuerten. Auch die
stark steigenden Transportkosten
zu den deutschen Héfen mini-
mierten die Gewinne erheblich.
Fiir notwendige Investitionen war
nicht gentigend Geld da.

Zudem holten sich die amerika-
nischen Brauereien das Geschift
zuriick: Im Bereich der , popular
priced beers“ hatten sie ohnehin
die Nase vorne. Dann entwickelte
Anheuser-Busch eine ,Superpre-
mium-Marke“ (,Michelob®), die
als ,schickes, trendiges*“ Bier so-
fort einschlug; Der grote US-
Braukonzern machte offensiv
Front gegen die Importeure: Ge-

reift in einer Brauerei und nicht ge-
altert auf einem Schiff, lautete sei-
ne Diskreditierungin der Werbung.

Die Miller Brewing Company,
der zweite Brauriese Amerikas
und Loéwenbrdu wagten schliel3-
lich den Schulterschluss: eine Li-
zenzallianz.

Bierkonsum sinkt

Auch im Inland musste sich der
Lowe neu aufstellen —schuld daran
waren vor allem die Verbraucher:
,Die Leute, die gerade bei uns in
Bayern am Abend fiinf bis sechs
halbe MaR3 trinken, werden immer
weniger”, hie es bedauernd bei
der Hauptversammlung 1978.
Nicht nur, dass weniger getrunken
wurde: Man génnte sich eine Halbe
auch zunehmend lieber zuhause
vorm Fernseher als im Wirtshaus —
das Wirtshaussterben grassierte.
Die Lowenbrauerei war aber auf
den Vertrieb iiber Gasthiuser fi-
xiert—tiiber zwei Drittel ihres Bieres
gingen {iber den Schanktisch.

Die rechtzeitige Umstellung auf
den zeitgeméReren Vertrieb iiber
den Einzelhandel und iiber Ge-
trankemdirkte hatte man bei der
Lowenbrauerei verschlafen — Kon-
kurrent Paulaner stellte seine Fla-
schen schon seit Ende der Fiinfzi-
gerjahre in die Regale des Lebens-
mitteleinzelhandels und  be-
herrschte diesen Vertriebskanal
1973 im Heimatmarkt Miinchen zu
24,4 Prozent — Lowenbrdu hinkte
mit 7,6 Prozent erheblich hinter-
her, 1978 waren es gar nur noch 4,7
Prozent. Zehn Jahre brauchte es
dann, bis man die Quote wiederauf
ein Drittel erhohte.

Doch inzwischen hatte sich der
Lowe einen massiven Flop geleis-
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tet: ,,Nachdem Lowenbrdu schon
in tiber 140 Léandern getrunken
wird, kénnen wir PreuRen nicht
langer links liegen lassen, hieR es
plakativ in der Marktetingstrate-
gie Ende der Siebzigerjahre. Lo-
wenbrdu versuchte vergeblich,
was Brauereien wie Bitburger
oder Warsteiner erfolgreich prak-
tizierten, ndmlich eine ,nationale
Biermarke“ zu etablieren, quasi
ein ,,Bier wie Deutschland®.

Das ging gehorig daneben, auch
beim erneuten Versuch gut ein
Dezennium spéter. Und zuhause,
in Miinchen und Bayern, wo man
die Lowenbrauerei schon vorher
vor allem als Exportmarke ver-
stand, grantelte mancher nun gar
iibers ,,Preullenbier“. Und dann
bekannte Lowenbrdu auch noch
falsche Farbe: Bayerisch-Blau
wurde durch Tiirkis ersetzt. Das
Image war ramponiert.

Notorisch knapp bei Kasse

Dann die notorische dréngen-
der werdende Finanzlage: Aus
der Bierkasse droppelte es immer
spérlicher — nur das Immobilien-
geschift sorgte fiir verldssliche
Ertrdge. Ja, der Lowe war nach
der Stadt einmal zweitgrofSter Im-
mobilienbesitzer Miinchens! In
den Sechzigerjahren hatten die
Miet- und Pachteinnahmen etwa
35 Prozent der jéhrlichen Ge-
samterlose des Sudhauses er-
bracht, in folge des Riickgangs
beim Biergeschéft sogar 85 Pro-
zent und in manchen Jahren gar
100 Prozent.

Aber damit war es vorbei, als der
beherrrschende neue GroRaktio-
ndr Augustvon Finck jun. 1982 den
Immobilienschatz von der Braue-
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rei abspaltete und damit Kasse
machte. Fincks Regiment bekam
dem Lowen gar nicht gut: Er
rutschte weiter in die roten Zahlen
und die Vorstdnde gaben sich frus-
triert die Klinke in die Hand.

Auch der Deal mit Miller in
den USA brachte schnell Erniich-
terung in der Nymphenburger
Stralle: Es gab zuhauf handels-
rechtliche Probleme rund um Li-
zenfertigung und Originalimport
- und Konkurrent Anheuser-
Busch trat eine imageschédigende
Pressekampagne los. Vor allem:
Lowenbrdu gab nun seinen Na-
men her fiir etwas, das nichts
mehr mit dem Bier nach bayeri-
schem Reinheitsgebot zu tun hat-
te. ,,Wir werden in Amerika ein
Bier brauen, dessen wir uns nicht
zu schdmen brauchen. Ob es uns
auch selbst schmeckt, ist freilich
eine andere Frage“, distanzierte
sich dezent Lowenbridu-Export-
leiter Johann Daniel Gerstein in
einem Interview.

1997 war es vorbei mit dem
amerikanisch-bayerischen Tech-
telmechtel in Sachen Lizenzpro-
duktion. Nicht nur dieser Traum
war geplatzt — auch andere Aus-
landsengagements (allen voran in
Griechenland) und vor allem die
abwirtstrudelnde heimische Ge-
schéftslage bescherten tiefrote
Albtrdume.

Der Lowe war zahnlos —er wurde
1997 vom Spaten-Franziskaner-
Brdu verschlungen. Man setzte
wieder auf Weill und Blau, wollte
wieder sein wie Bayern.

Und das umsomehr, je tiefer man
in den Strudel eines weltumspan-
nenden Bierkonzerns hineingezo-
gen wurde: Spaten-Franziskaner
und Loéwenbrdu gingen 2003 an
den belgischen Brauriesen Inter-
brew (mit Hauptsitz im flamischen
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Lowen). Aus dem wurde durch Zu-
sammenschluss mit dem latein-
amerikanischen Brauriesen Am-
Bevdie InBev-die wiederum iiber-
nahm 2008 den amerikanischen
Anheuser-Busch-Konzern.  Das
Konglomerat heifit nun ABInBev.
Seit der Ubernahme des britischen
Konkurrenten SAB-Miller erst vor
wenigen Wochen kontrolliert der
Multi ein Drittel der Weltproduk-
tion an Bier.

Vertrauen in Private

Mit dem einstigen Miinchner
Traditionsunternehmen hat das
nur noch insofern zu tun, als dass
der Markenname Lowenbréu fort-
gefiihrt wird. Das bayerische Ende
war 2003 erreicht — da beendet
auch Richard Winkler seine Zu-
sammenschau. Auf die Frage, ob
er nach all der tiefgriindigen histo-
rischen Nabelschau seinen Bier-
durst auch mit Lowenbréiu stillt,
verrdt der Autor: ,,Beim Alkohol-
freien ja. Ansonsten bevorzuge ich
eine angestammte Marke meiner
bayerisch-schwibischen Heimat.
Das entspricht ganz dem Trend:
Regionale Privatbrauereien genie-
Ben zunehmend das Vertrauen der
Biertrinker. > KARIN DUTSCH

Ein Bier
wie Bayern
= Sy

Richard Winkler,
Ein Bier wie Bay-
ern. Geschichte
der Miinchner L6-
wenbrauerei
1818-2003. Ver-
lag PH. C. W.
Schmidt, Neu-
stadt, 480 Seiten,
29,90 Euro
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Himmlische Botschaft: Weihnachtsaktion um 1928. Daneben das Brauereigelande um 1891 und der Blick in einen Lagerkeller, wo gerade Bier in Transportfasser umgeladen wird. Spater (Aufnahme 1957) gab es das Bier in Alumini-

um-Kronkorkendosen fr Airlines. Eine engelsgleiche weiRe Dame posierte mit dem Léwen vor Tirkis-Hintergrund: 1990 wechselte der Lowenbrau seine Farben.
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