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Abstract

Konsumenten haben bel der Produktwahl heutzutage eine riesige Auswahl. Die Produkte
werden immer homogener und substituierbarer. Deshalb bendtigen Unternehmen Werbeme-
thoden, um Aufmerksamkeit zu generieren und die Kunden langfristig an ihre Marke zu bin-
den. Im vorliegenden Beitrag wird ein Ansatz fir Unternehmen beschrieben, der es ermog-
licht, sich von der Masse abzuheben und eine langfristige Kunden-Marken-Beziehung aufzu-
bauen: Die Emotionalisierung von Marken, die Entwicklung von Lovemarks. Illustriert durch
Beispiele aus der Praxis werden Methoden vorgestellt, wie Unternehmen ihre Marken emoti-
onal aufladen und Lovemarks etablieren konnen. Uber die Darstellung der Chancen, die

Lovemarks bieten, hinaus werden auch die Grenzen des Lovemarks-K onzepts diskutiert.
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1. Einleitung

"Kunden wollen Marken, die ihren Kopf und ihren Bauch ansprechen, die sie verstehen, die
ihre Bedurfnisse, Werte, Mal3stdbe und Trédume kennen. Sie wollen keine Marke, die sagt:
'Pech gehabt, das ist nicht unsere Strategie', sondern sie wollen Marken, die ihnen zurufen:

'V errate uns, was Du willst und wir machen es zu unserer Strategie'."*

Dieses Zitat beschreibt, wie schwierig es fur Unternehmen in der heutigen Zeit ist, die Be-
durfnisse der Kunden mit der eigenen Marke zu befriedigen und eine geeignete Strategie zu
finden, Werbebotschaften an den Kunden zu bringen. Der klassische Weg der Werbung durch
Informationen Uber das Produkt ist langst Uberholt. In der heutigen Zeit versuchen es Unter-
nehmen Uber Individualisierung (Customer Relationship, One-to-one-Marketing, Mass
customization),® Uber Aufmerksamkeit (Permission Marketing, Virus Marketing, Ambient
Media)® und tiber emotionales Marketing. Emotionales Marketing wird durch Erlebnismarke-
ting, Eventmarketing sowie durch Lovemarks betrieben und gewinnt im Laufe der Zeit immer

mehr an Bedeutung.*

Die vorliegende Arbeit zeigt, welch wichtige Rolle das Thema Liebe zu Marken, kurz gesagt
Lovemarks, in der heutigen Werbegestaltung spielt. Die Arbeit zeigt, was Lovemarks gegen-
Uber herkdmmlichen Marken auszeichnet, und fokussiert auf die Entwicklung von

Lovemarks.

2. Grundlagen

2.1. Definition von Lovemarks

Lovemarks sind Marken, Events und Erlebnisse, die von Menschen geliebt werden und vol-
ler Emotionen stecken. Hierflr gentigen keine Wertschdtzungen oder Bewunderungen, es geht

hier vielmehr um Leidenschaft zu Marken. Das Phdnomen der Lovemarks erklart, warum es

! Faith Popcorn, zitiert in: Forster (0.J.), 0.S.
2vgl. Forster/Kreuz (2003), S. 119 ff.
3Vvgl. Forster/Kreuz (2003), S. 13 ff.

“Vgl. Forster/Kreuz (2003), S. 71 ff.
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manchen Marken gelingt, dauerhafte emotionale Bindungen der Kunden an die Marke zu er-
zeugen.® Sie stellen das Ende eines Weges dar, der von Trademarks tber Trustmarks zu

L ovemarks fiihrt.

2.2. Charakterisierung von Lovemarks

"Wir mussen unsere Marke emotionalisieren!” "Wir missen eine emotionale Bindung zu un-

seren Kunden aufbauen!™’

Solche Aussagen sind bel vielen Unternehmen an der Tagesord-
nung und erhalten allgemein grofRe Zustimmung. Allerdings zeigt sich grof3e Unsicherheit,

wenn es darum geht, den Begriff zu definieren.

Emotionen werden in vielen gangigen Markenmodellen as Gefalen, Sympathie oder Ver-
trauen zusammengefasst.? Schon der Begriff Lovemarks zeigt, dass hier Liebe und Emotionen
vorhanden sind. Sobald Liebe mit im Spiel ist, werden Entscheidungen aus dem Bauch heraus
getroffen. Menschen sind zu 80 % von Emotionen und nur zu 20 % von der Vernunft ge-
pragt.® Es gilt also, die Menschen durch die Marke emotional werden zu lassen. Lovemarks
besitzen ein Rezept, das die Kunden genau auf diese Art anspricht. Es besteht aus drel Di-

mensionen, die voneinander abhangig sind (vgl. Abbildung 1).

Abbildung 1: Drei Dimensionen der Lovemarks

(In Anlehnung an: Roberts (2008), S.15 f.)

®Vgl. Roberts (2008), S. 15.

®vgl. Forster/Kreuz (2003), S. 75.

" Scheier/Held (2007), S.136.

8Vgl. Scheier/Held (2007), S.136 ff.
° Vgl. Roberts (2008), S. 15.
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Die Dimensionen einer Lovemarks lassen sich folgendermaf3en charakterisieren:™

* Ein Geheimnis ist der Schliissel von Lovemarks, denn Menschen lieben Uberraschungen,
die Neugier und den Reiz des Unbekannten.

= Sinnlichkeit befasst sich mit den funf Sinnen des Menschen. Durch auRergewohnliche
Dufte, Musik oder fesselnde Bilder werden die Sinne gleichzeitig aktiviert, was zu einem
unvergesslichen Erlebnis fihrt.

= Intimitit |18sst die Leidenschaft, das Engagement und die Empathie erwachen. Durch enge
Bindungen wird eine gewisse Loyalitét geschaffen, die es ermdglicht, das Erlebte noch

lange im Gedéchtnis zu behalten und die urspriinglichen Produktmerkmale zu vergessen.

Das Lovemarks-Konzept basiert auf dem Ansatz, eine starke emotionale Verbindung zwi-
schen dem Kaufer und der Marke herzustellen.™ Ziel soll dabei sein, mit der Marke unter die
Haut der Kunden zu gelangen und sie tber Emotionen in die Kopfe der Kunden zu brennen.
Das Ergebnis ist ein nachhaltiger Erfolg der Marke sowie eine Resistenz gegentber kurzfris-

tigen Trends.*?

2.3. Wirkungen von Emotionen

Kunden interagieren mit zahlreichen Marken, entwickeln jedoch nur zu wenigen Marken eine
emotionale, intensive Bindung. Die Konsumbereitschaft eines Kunden nimmt mit steigender
Qualitét und Stérke der individuellen emotionalen Bindung an eine Marke zu. Es besteht ein
Zusammenhang zwischen emotionaler Verbundenheit und Kaufverhalten der Kunden (vgl.
Abbildung 2). Fehlen Gefallen und Markenpréferenzen, wird die Produktsuche objektiv und
nach rationalen Standards durchgefihrt. Ist jedoch ein bestimmtes Level der emotionalen
Verbundenheit beim Kunden erreicht, ist er bereit, sich fir die Marke zu engagieren. Ist die
langfristige emotionale Bindung an die Marke hergestellt, spiegelt sich das in einer stark
involvierten Verhaltensweise wider. Die Marke wird nicht nur wiederholt gekauft sondern
auch zur Schau gestellt und weiterempfohlen. Der Kunde ist bereit, ein Preis-Premium zu

bezahlen und wirde sogar die Einkaufsstétte wechseln, um die Marke zu erhalten. Des Welite-

19y/gl. Roberts (2008), S. 15 ff.
1v/gl. Forster/Kreuz (2003), S. 81.
2ygl. Kartik (2006), S. 86.
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ren wird er resistent gegen maogliche negative Informationen Uber die Marke oder das Pro-
dukt.*®

B Gefallen
Emotionae ..
Verbindung Préferenz
mit einer
Marke iL
K auf
+ Wiederkaufs-
v verhalten
Langfristige emotionale Bindung an die Marke
Partizipa-
Weiter- Aufschie- Zahlung tionan Zurschau- Wechseln
empfehlung | bendes | einesPreis | COMMU- | gellungder | der Ein-
Kaufs Premiums | Nities, Clubs Marke kaufsstétte
etc.

Abbildung 2: Zusammenhang zwischen emotionaler Verbundenheit und Kaufverhalten

(Quelle: Diehl (2009), S. 51)

Marken mussen starke emotionae Geftihle beim Konsumenten wecken, um in Erwdgung ge-
zogen zu werden und um die Treue des Kaufers zu gewinnen. Esist jedoch zu beachten, dass
die Emotionalisierung von Marken sehr unterschiedlich wirkt und somit keinen garantierten
Erfolgsfaktor mit sich bringt. Man sollte also beachten, an welcher Stelle emotionale Verbun-

denheit wirklich von Nutzen ist.*

B vgl. Diehl (2009), S. 51 f.
1 v/gl. Freundt/Kirchgeorg/Perrey (2005), S.30.
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2.4. Lovemarks versus herkommliche Marken

Um die emotionale Wirkung bzw. den Grad der Emotionalitét von Marken zu messen, ist der
Einfluss unterschiedlicher Markenemotionen auf Markenwissen, innere Markenbilder, Mar-
keneinstellung, Markenbindung, Markenvertrauen und Markenbegehrlichkeit zu identifizie-

ren.’®

Hierflr herangezogen werden kann das "' Liebe/Respekt"-Diagramm (vgl. Abbildung 3), mit

dessen Hilfe sich Lovemarks von Marken, Modeerscheinungen und Produkten unterscheiden

lassen;*®

= Lovemarks weisen neben hohem Respekt gegenuber der Leistung auch eine hohe Er-
scheinung von Liebe und Gefiihlen auf. Diese Kategorie ist das Ziel vieler Marken. Kenn-
zeichen sind exzellente Qualitét, verfuhrerische Ausstrahlung und unwiderstehliche Anzie-
hungskraft.

= Klassische Marken befinden sich in der Kategorie mit wenig Liebe und viel Respekt. Dies
sind solide Produkte und Dienstleistungen, die sich an Eigenschaften wie schneller, heller,

billiger, strker usw. orientieren.

MARKEN LOVEMARKS
Wenig Liebe Viel Liebe
Viel Respekt Viel Respekt

PRODUKTE
Wenig Liebe
Wenig Respekt

MODEERSCHEINUNGEN
Viel Liebe
Wenig Respekt

RESPEKT

Abbildung 3: "Liebe/Respekt"-Diagramm
(Quelle: Roberts (2008), S. 18)

Byvgl. Méll (2007), S. 109 ff.
1% \/gl. Roberts (2008), S. 17 f.



Lovemarks — emotionale Aufladung von Marken 6

3. Der Weg zur Lovemark

Soll sich eine Marke as Lovemark etablieren, missen die Tréaume und Bedlrfnisse der Ver-
braucher bekannt sein, so dass die eigene Marke zu einem Lebensteil der Kunden wird. Hier-
fir sind folgende sieben Schritte notwendig (vgl. Abbildung 4):*

Die Aufgabe besteht darin, mdgliche Gewohnheiten oder Gleichguiltigkeiten des Kunden
in Respekt umzuwandeln und mit der Marke immer mehr zu bieten a's die Konkurrenz

Hierbel reicht es nicht, nur zu wissen, was auf dem Ausweis des Kunden steht, sondern es
sollte vielmehr die N&he des Kunden gesucht werden, um ihn richtig kennen zu lernen

Hierbel gilt es, Geheimnisse aufzubauen, etwa durch Kernelemente einer guten
Geschichte, Konfliktsituationen, aber auch durch Charaktere, Schauspieler und Ikonen

Esqilt hier, die Marke tber alle funf Sinne erlebbar zu machen, denn multisensuale Reize,
die zueinander passen, verstérken die Wirkung, die Bekanntheit und das Image der Marke

—
A 4
-—wv

Die Treiber der Intimitét bestehen aus Feingeftihl, Entdeckung, Begeisterung,
MalRanfertigung und Anteilnahme

Das kann seitens der Kunden aber auch der Unternehmen geschehen. Mit zentralem Fokus
auf der Marke treten Kunden durch virtuelle Kommunikationsformen in Kontakt

Ao d
|
|
|

Abbildung 4: Sieben Schritte auf dem Weg zu Lovemarks
(In Anlehnung an: Roberts (2008), S. 76 ff.; Esch (2008), S. 316 u. 329)

\/gl. Roberts (2008), S. 75.
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4. Maflnahmen zur Entwicklung von Lovemarks

4.1. Erlebnismarketing

49 % aller Bundesbirger bezeichnen sich as Erlebniskonsumenten; unter den 14- bis 29-
Jahrigen sind es sogar 68 %. Der Trend geht in Richtung einer Erlebnisgesellschaft.’® Eine
Marke kann sich nur as Lovemark identifizieren und sich von anderen Marken abheben, in-
dem sie Erlebnisse vermittelt. ** Hierbei gilt das Motto: "Erlebnisprofil statt Sachprofil"? Ein
Erlebnis hat das Ziel, einen subjektiv wahrgenommenen Beitrag zur Lebensqualitdt der Kon-
sumenten zu leisten. Sinnliche Erlebnisse sollen durch Marken in der Gefiihls- und Erfah-
rungswelt der Konsumenten verankert werden. Der Eindruck der vermittelten Erlebnisse
ergibt aus Sicht des Konsumenten eine Erlebniswelt.”* Um solch eine Erlebniswelt aufzubau-
en, ist es wichtig zu wissen, welche Erlebnisse fur den Aufbau einer Markenwelt zur Verfi-
gung stehen. Beim Erlebnismarketing werden haufig Appelle an Erotik, Freiheit und Aben-
teuer, Natur und Gesundheit sowie Lebensfreude und Geselligkeit angewandt, was die emoti-

onale Bindung an die Marke verstarkt.?

Zur Veranschaulichung lasst sich hierfir das klassische Beispiel des Stellenwertes und der
Funktion der Badewanne heranziehen. Friiher wurde das Bad nur as Funktionsraum bzw.
Nasszelle angesehen. Heute stehen Faktoren wie Wohlfuhlen, Wellness und Entspannung
sowie eine hochwertige Ausstattung mit innovativen Designprodukten im Zentrum der mo-
dernen Badgestaltung. Das Unternehmen Kaldewei, ein fUhrender Anbieter von Bad- und
Duschwannen, ist im Jahr 2000 ein Marken-Relaunch gelungen von ehemals rein rationalen
Argumenten der Produktvorteile zu einer emotionalen Markenwelt. Kaldewei setzte eine lang-
fristige Marken PR-Strategie mit der Botschaft ein, dass das Baden in einer Kaldewei-
Badewanne zu einem unvergesslichen Erlebnis wird. Die Firma startete z.B. eine Kooperation
mit dem People-Magazin Gala, in welchem die Viva Moderatorin Minh-Khai Phan-Thi unter
dem Titel "Abtauchen im ganz privaten Spa' ihre Beauty-Geheimnisse verriet, wobei sie in

exklusiven Kaldewei-Badewannen zu sehen war. Es wurde eine neue, emotionale und Life-

8\/gl. Freundt (2006), S. 11.

¥v/gl. Esch (2004), S.46 ff.

2 Esch (2008), S. 160.

2 yvgl. Weinberg/Diehl (2005), S. 267.
2y/gl. Weinberg/Diehl (2005), S. 267 ff.
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style-orientierte Bildkonzeption entwickelt (vgl. Abbildung 5). Der Konsument betrachtet das
Baden in einer Kaldewei-Badewanne nun als Erlebnis.?®

Abbildung 5: Kaldewei-Badewanne

(Quelle: http://www.luxusblogger.de/category/luxus-einrichtung/page/2/)

4.2. Event-Marketing

Das Ziel eines Events besteht darin, ein Erlebnis und Ereignis mit einer Botschaft zu verbin-
den und zu kommunizieren, wobei die Gaste des Events die Zielgruppe darstellen.** Events
vermitteln Erlebnisse und Emotionen und sollen Begeisterung bei den Teilnehmern hervorru-
fen. Erlebnisse wirken beim Event als Lockmittel oder Duftmarken, die ein offenes Verspre-
chen abgeben oder einen Sehnsuchtshorizont abstecken. All dies vereint sich im Begriff
Event, al's héchste Erregungsstufe des Alltaglichen.®

Toyota produziert nicht nur Autos, sondern ist schon seit langem erfolgreich im Motorsport
vertreten. So gestaltete Toyota einen "Toyota City-Grand-Prix" in Kdln. Ziel war eine unver-
gessliche Formel-1-Atmosphére fur die Bewohner KoIns. Im August 2004 verwandelte sich
Kdlns Stadtzentrum in Deutschlands dritte Formel-1-Strecke (vgl. Abbildung 6). Die Stadt

wurde mit Fahnen und Banner von Toyota geschmiickt. Die Botschaft bestand darin, pure

2 Vgl. Gebhardt (2008), S. 5 ff.
2 v/gl. Nufer (2007), S. 57 ff.; Wiinsch/Thuy (2007), S. 14 f.
% vgl. Wiinsch (2007), S. 141 ff.; Nufer (2007), S. 21 ff.
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Emotionalitét durch die Wucht von Fahrzeugen tiber satten Sound, die N&he zu den Autos und
deren Hitze als Verbindung des Besonderen der Formel 1 mit der Marke Toyota aufzubauen.
Die Besucher zeigten Begeisterung. Einige Zeitungstiberschriften lauteten: "Wie in Monaco”,
"Formel 1 begeisterte 50.000 Zuschauer, Motorsport aus der Nahe", "Das war vorziiglich".?®
Insgesamt wurden mehr als 15 Millionen Medienkontakte erzielt; bel 16 TV-Beitragen und
140 weiteren Berichten in der Tageszeitung und Regenbogenpresse. Umfragen zufolge wurde
das Ziel der Emotionalisierung der Marke erreicht. Die Veranstaltung stérkte Image, Mar-

kenwerte und Bekanntheit.?’

Abbildung 6: "Toyota City-Grand-Prix" in Koln
(Quelle: http://www.presseportal.de/pm/40803/588391/toyota_deutschland)

4.3. Nachhaltigkeit

Nachhaltigkeit wird hier nicht unter 6konomischem Aspekt verstanden, sondern es geht viel-
mehr um Leistungen des Unternehmens im Hinblick auf soziales und 6kologisches Engage-
ment. Hierfir muss das Unternehmen verdeutlichen, dass es gesellschaftliche Verantwor-
tung Ubernimmt, beispielsweise durch Sponsoring sozialer oder kultureller Veranstaltungen,
Programme fir arbeitslose Jugendliche, Sach- bzw. Geldspenden usw. Das Unternehmen und

% Dallmann (2007), S. 260.
#"'yvgl. Dallmann (2007), S. 251 ff.
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seine Marke sollten einen Charakter von "guten Taten" aufweisen konnen. So kénnen sie zu-

sammen al's verantwortungsvolle Akteure in der Gesellschaft angesehen werden.?®

Aqua hat dieses Prinzip vorbildlich umgesetzt. Durch den tragischen Tsunami am 26. De-
zember 2004 in Indonesien haben viele Menschen ihr Leben verloren. Das Land war stark
verwustet. Die ganze Welt fragte sich, in welcher Weise man den Menschen helfen kdnnte.
Aqua begriff schnell, dass sie tiber unentbehrliche Ressourcen verfligen, die die Menschen in
Indonesien dringend brauchten. Das Unternehmen verteilte mehr as eine Million Flaschen
Trinkwasser an die Menschen in den schwer betroffenen Regionen (vgl. Abbildung 7) und
wird heute noch mit den weltweiten Anstrengungen zur Rettung von Menschenleben nach
einer der schwersten Naturkatastrophen der Neuzeit in Verbindung gebracht.?

Abbildung 7: Aqua in Indonesien
(Quelle: Roberts (2008), S. 165)

4.4. Design

Viele Konsumenten treffen ihre Markenwahl nach dem Aussehen. Das Design beeinflusst das
Kaufverhaten durch Verwendung bestimmter Gestaltungselemente. Diese bestehen aus gra-

fischen Komponenten wie Farbe, Typographien, grafische Formen & Bilder und strukturellen

% y/gl. Suchanek/Lin-Hi (2008), S. 70 ff.
#vgl. Roberts (2008), S. 164.
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K omponenten wie Form, Verschluss, GroRe & Material.* Der visuelle Eindruck eines Pro-
duktes bzw. einer Marke ist immer der wichtigste. Dieser wird jedoch durch multisensuale
Reize wie fuhlen, horen, riechen und schmecken erganzt, die sich als positive emotionale
Eindriicke in den Kopfen der Konsumenten festsetzen.® Die Verpackung sollte moglichst
auffallig und eigenstandig gestaltet werden, um Aufmerksamkeit und Qualitdtswahrnehmung
zu unterstitzen. Eine grof3e Rolle spielen hierbel die Form, Farbgebung, Grafik, Beschriftung
und die Symbolik.** Speziell Bilder sind in der Lage, die beabsichtigten Emotionen hervorzu-
rufen. Wichtig bei der Bildgestaltung ist die Realitétsndhe, denn gestellte Bilder, auf denen
unglaubwirdige emotionale Situationen im téglichen Leben gezeigt werden, erzeugen keine
Wirkung beim Betrachter. Die Farbgebung der Bilder spielt ebenso eine entscheidende Rolle.
Farbige, fotorealistische Bilder werden im Vergleich zu schablonenhaften Zeichnungen oder
Schwarzweil3fotos schneller erkannt und sprechen das emotionale Schema des Menschen
schneller an.® Es handelt sich bei den assoziierten Emotionen nicht nur um positive Emotio-
nen wie Freude, Glick, angenehme Stimmung oder Wohlbehagen, sondern es kénnen auch
negative Emotionen assoziiert werden wie Arger, Ekel, Wut, Angst etc., die als die stérksten

Emotionen des Menschen gelten.*

Als Beispiel hierfir |asst sich der Mini von dem Automobilhersteller BMW heranziehen. Mi-
ni schafft eine einzigartige Differenzierung durch klare Definition von Wort- und Bildmarke,
die Art und Verwendung von Farben, Schrifttypen und Bildern. Er versucht mit direkten, fre-
chen und erfrischenden Bildern eine klare Wiedererkennbarkeit zu schaffen.® Mit VVorderlich-
tern, die aussehen wie Kulleraugen und Seitenspiegeln, die aussehen wie Segelohren, bringt
der Mini die Menschen dazu, ihn lieb haben zu miissen (vgl. Abbildung 8).%

% v/gl. Keuper/Hannemann (2009), S. 255 f.
3 vgl. Esch (2008), S. 246 ff.

¥ vgl. Weinberg/Diehl (2005), S. 271 f.

% vgl. Bosch (2006), S. 430 ff.

¥ vgl. Jecht (2008), S. 2.

% vgl. Kleebinder (2009), S. 123 ff.

% vgl. Jecht (2008), S. 3.
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Abbildung 8: Mini Cooper
(Quelle: http://www.desi gnwissen.net/files/diverse/abl.pdf)

4.5. Werbliche Umsetzung

Von alen angebotenen (Werbe-)Informationen nehmen wir nur 1 % wahr.3’ Es gilt also,
Aufmerksamkeit Uber das Prinzip "Emeotion statt Information" zu generieren. Hierbei ist
wichtig, die konstante Erlebnisvermittlung in den gesamten Marketing-Mix e nzubeziehen,
wobei die in der Werbung vermittelten emotionalen Erlebnisse und Erfahrungen nicht im Wi-

derspruch zu den wahrgenommenen Erfahrungen stehen sollten.

Bel low Involvement des Empfangers wirkt emotionale Werbung wie klassische Werbung.
Es gilt, beide Gehirnhélften des Empfangers anzusprechen; die rechte Gehirnhélfte hauptsach-
lich durch emotionale Bilder, die linke Gehirnhdfte durch rationale Argumente. Um der Pas-
sivitét der Empfanger entgegenzuwirken, sollte die Marke wiederholt zusammen mit emotio-

nalen Reizen dargeboten werden.*®

Bel high Involvement verbessert sich die Einstellung gegentiber der Marke schon nach weni-
gen Kontakten. Sieht der Empfénger z.B. ein Kiken in der Werbung, verbindet er dieses so-

fort mit einem weichen Toilettenpapier.®

37vgl. Herbst (2007), S. 123.
#vgl. Nufer (2007), S. 7f.
¥ vgl. Kroeber-Riel/Esch (2004), S. 46 ff.
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Die Werbung am Point of Sale sollte ebenso effektiv emotional gestaltet werden. Hier besteht
im Gegensatz zu der medialen Werbung eine besondere Schwierigkeit, die Aufmerksamkeit
des Kunden zu generieren. Neben traditionellen M6glichkeiten einer verkaufswirksamen Pré-
sentation der Marken, wie Dekoration im Verkaufsraum und in Regalen, Gestaltung von
Preisschildern, Lautsprecheransagen usw., sollten hier besondere Instrumente, wie z.B. Com-
puterdisplays mit Info-Boards am Einkaufswagen, verwendet werden. Des Weliteren sollte das
Ambiente mdglichst einladend und ansprechend gestaltet werden.*

5. Best-Practise-Beispiel

Am 1. April 1976 grindeten der damals 21-jdhrige Steve Jobs und der 26 Jahre alte Stephen
Wozniak Apple Inc. In der eterlichen Garage entwickelten sie den ersten Apple Computer,
den Apple I. Um das nétige Startkapital zu bekommen, verkaufte Jobs seinen geliebten VW
Bulli und Wozniak seinen programmierbaren Taschenrechner. Geschichten wie diese trugen
erheblich zur Emotionalisierung der Marke Apple bei.**

Apple wird auch heute noch eng mit den beiden Griindern Jobs und Wozniak verbunden. Wie
wichtig insbesondere Jobs fir das Unternehmen ist, zeigte sich nachdem er 1985 Apple ver-
liefd und es von da an mit Apple kontinuierlich bergab ging. Apple passte seine Produkte der
breiten Masse an und war damit zu einem gewohnlichen Computerhersteller geworden. Erst
als sich Apple, nach der Riickkehr von Jobs, auf seine Werte der Anfangszeit, anders zu sein
als die anderen, zuriickbesann, ging es wieder aufwérts. 1997 startete Apple die Kampagne
"Think different” und zeigte darin Querdenker wie Mahatma Gandhi, Pablo Picasso und Al-
bert Einstein, die das letzte Jahrhundert mal3geblich mitgestaltet hatten. Auch im Produktde-
sign setzte Apple wieder Trends und fuhrte mit dem bunten, sinnlich runden iMac einen Ver-
kaufsschlager im Einsteigersegment ein. Die Apple Produktpalette unterscheidet sich heute
deutlich von derjenigen der Konkurrenten und die Produkte faszinieren durch ein ausdrucks-
starkes und verfUhrerisches Design, ohne dabel technisch zuriickzustehen. Dadurch, dass
Apple wieder damit begonnen hatte, aul3ergewdhnliche Produkte — echte Lovemarks — herzu-

stellen, gelang es, die fritheren treuen Anhanger wieder zuriickzuerobern.*

“0vgl. Keuper/Hannemann (2009), S. 252 f.
“vgl. Forster/Kreuz (2003), S. 78 ff.
“2vgl. Forster/Kreuz (2003), S. 78 ff.
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6. Kritische Wiirdigung

Die Entwicklung von einer herkbmmlichen Marke zur Lovemark bietet zahlreiche Chancen,

aber auch Risiken.

Ein Chance ist, dass durch die starke emotionale Bindung des Konsumenten zu einer Marke
eine langjahrige loyale Anbieter-Kunden-Beziehung entsteht, von der das Unternehmen profi-
tiert, da sich mit Lovemarks héhere Preise durchsetzen lassen, as mit rein rational geprégten
Marken. AulRerdem entstehen fur das Unternehmen klare Wettbewerbsvorteile, da emotional
mit einer Marke verbundene Kunden bis zu einem gewissen Mal3e resistent gegentiber Kon-

kurrenzprodukten sind.

Risiken bestehen darin, dass die Gefiihle der Konsumenten nur schwer vorhergesagt werden
kénnen und deshalb nicht mit absoluter Sicherheit prophezeit werden kann, ob die Bemthun-
gen, eine emotionale Beziehung zu den Kunden aufzubauen, auch den gewtnschten Erfolg
bringen. Haufig wird angenommen, dass die Unternehmen die Winsche und Erwartungen der
Konsumenten genau kennen. Dies ist in der Redlitét trotz umfangreicher Marktforschungen
nur selten der Fall.

7. Fazit

Durch Lovemarks soll eine langfristige emotionale Beziehung zwischen Mensch und Marke
hergestellt werden. Zahlreiche Erkenntnisse aus der zwischenmenschlichen Beziehung wer-
den auf den Markenkontext Ubertragen. Hier stof3t das Lovemarks-Konzept jedoch an seine
Grenzen. Marken kdnnen weder fiihlen noch verstehen, noch kénnen ihnen eigene Emotionen
zugeschrieben werden. Die Marke wird alein durch externe Faktoren wie Produktattribute,

Werbestil, Medien usw. assoziiert.

Selbst wenn es eine Marke geschafft hat, zur Lovemark zu werden, darf sie sich darauf nicht
ausruhen, sondern muss immer wieder aktiv an der Beziehung zum Kunden arbeiten, damit
die Liebe nicht einschl&ft — wie in jeder anderen Beziehung auch. Basis hierfir ist es, dass die
Marke von den Mitarbeitern des Unternehmens selbst auch geliebt wird. Ein Kunde merkt
sehr schnell, wenn ein Unternehmen bzw. seine Mitarbeiter nicht mit Herzblut hinter der ei-
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genen Marke stehen. Man kann nicht von den Kunden erwarten, die Marke zu lieben, wenn

man diese Liebe nicht selbst vorlebt und nach auf3en transportiert.
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