EINLEITUNG

Der neue Verbraucher

LOVEMARKS
UND DIE VERBRAUCHER-
REVOLUTION

Uberall in der Wirtschaft sind

die Auswirkungen der Verbrau-
cherrevolution zu spiiren. Das
Lovemarks-Konzept entstand

aus dem Waunsch heraus, diesem
radikalen Wandel der Bediirfnisse
und Wiinsche der Konsumenten
zu begegnen. Der Verbraucher
von heute ist nicht mehr bereit,
alles, was ihm der Hersteller
vorsetzt, tatenlos hinzunehmen.
Willkommen in der Attraction-
'Economy — der Herausforderung,
die Konsumenten mit ihrer ganzen
Bandbreite an Geschmicken und
Leidenschaften zu unterhalten, zu-
friedenzustellen und immer wieder
aufs Neue zu tiberraschen.

Es zeigt sich, dass Lovemarks und
die Attraction-Economy fiireinan-
der geschaffen sind. Dieses Buch
belegt, dass Lovemarks von Un-
ternehmen und Verbrauchern glei-
chermaBen ins Herz geschlossen
worden sind. Das zeigen Fallstudien
aus Deutschland von Sony Ericsson,
Ramazzotti, Emirates Airlines,
Ariel und T-Mobile.




Launch-Party des Lovemarks-Buchs
im Club Love, Rio de Janeiro
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Geheimnis umfasst Geschichten, Metaphern, Traume und Symbole und verbin-
det Vergangenheit, Gegenwart und Zukunft. Geheimnis ist auch der Schliissel
zum Erhalt langfristiger Beziehungen. Ob Uberraschungsparty, unerwartetes
Geschenk oder Geheimzeichen: Die Menschen lieben den Funken, der die
Neugier entfacht, den Reiz des Unbekannten. Denn wenn wir schon alles wis-
sen, bleibt nichts mehr, das uns iiberraschen und entziicken kdnnte.

Sinnlichkeit hilt unsere fiinf Sinne wach und auf standiger Ausschau nach neu-
en Gewebestrukturen, faszinierenden Diiften und Geschmacksreizen, wunder-
barer Musik und fesselnden Bildern. Gemeinsam machen uns unsere Sinne auf
Dinge aufmerksam, befliigeln uns und bringen uns weiter. Werden sie gleichzei-
tig stimuliert, stellt sich ein unvergessliches Erlebnis ein. Mithilfe unserer Sinne
erfahren wir die Welt und schmieden wir unsere Erinnerungen.

Intimitét l3sst Empathie, Engagement und Leidenschaft erwachsen —jene klei-
ne, perfekte Geste. Diese engen Bindungen sind es, die zu ausgepragter Loya-
litat fiihren und noch lange im Gedichtnis haften bleiben, wenn die urspriingli-
chen Produktmerkmale und -nutzen schon in Vergessenheit geraten sind. Ohne
Intimitit fehlt das Gefiihl, eine Marke zu besitzen, und ohne diese emotionale
Aufladung kann eine Marke niemals zur Lovemark werden.

Der Begriff Lovemarks zeigt, dass Entscheidungen aus dem Bauch heraus
getroffen werden. Menschen sind zu 80 Prozent von Emotionen und zu 20
Prozent von der Vernunft gepragt. Der Neurowissenschaftler Donald Calne

bringt es auf den Punkt: »Der wesentliche Unterschied zwischen Emotionen

und Vernunft besteht darin, dass Emotionen zum Handeln bewegen, wihrend
Vernunft zu Schlussfolgerungen fiihrt.« Mehr Gefiihle, mehr Handeln!

Lovemarks sind jene charismatischen Marken, die Menschen emotional wer-
den lassen. Dabei kann es sich um alles Mdgliche handeln — von Filmen tber
Motorrider, Seifen, Schuhe und Friihstiicksflocken bis hin zu Stadten. Wenn
eine Marke verschwindet, wird schnell ein Ersatz fiir sie gefunden. Verschwin-
det hingegen eine Lovemark, hagelt es Proteste.

Die starke emotionale Anziehungskraft von Lovemarks I6st Loyalitdt jenseits
der Vernunft aus. Diese Art der Loyalitit ist es, die langfristige Beziehungen
schmiedet. Sie ist nicht rational, sondern ein Gefiihl, eine emotionale Reak-
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Viel Respekt, wenig Liebe

Hier stecken die meisten groBen Marken fest. Es handelt sich um solide
Produkte und Dienstleistungen, die sich aber an die Endung »-er« klam-
mern: heller, stirker, schneller, billiger. In unserer heutigen Wettbewerbs-
wirtschaft gehoren funktionale Produktnutzen zur Grundausstattung. Die
Kunden rechnen fest damit und erwarten mehr.

Viel Respekt, viel Liebe

Lovemarks. Dies ist das Ziel aller Marken — neben solidem Respekt fiir ihre
Leistung auch Liebe und Gefiihle auszulésen. Hoher Respekt mag zu Loya-
litit fiihren, doch um diese auf Dauer zu erhalten, bedarf es der Zuneigung
jenseits aller Vernunft. Hier mdchte jeder sein und verharren. Kennzeich-
nend sind fantastische Qualitit, verfiihrerische Ausstrahlung und unwider-
stehliche Anziehungskraft.

MARKEN LOVEMARKS
Wenig Liebe Viel Liebe
Viel Respekt Viel Respekt

MODEERSCHEINUNGEN
Viel Liebe
Wenig Respekt

PRODUKTE
Wenig Liebe
Wenig Respekt
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SIEBEN IDEEN FUR DIE

Attractio
Hconom,

UBERRASCHUNGEN ENTZUCKEN

Die Menschen lieben alles, was neu, auf- und anregend ist. Wer stets in-
novativ bleibt, erhilt die Anziehungskraft aufrecht. Dem einen geniigt die
neue Kdsesorte am Probiertisch, der andere bringt ein neues Handy auf

den Weltmarkt. Um erfolgreich zu sein, miissen beide genau verstehen,
wie ihre Kundschaft tickt. Nur dann befriedigen sie nicht nur Bediirfnisse,
sondern erzeugen Uberraschung und Freude.

GLEICH UND GLEICH GESELLT SICH GERN
Menschen sind keine Magneten. Zu Vertrautem fiihlen sie sich hingezogen.
Daher ist Einfiihlungsvermogen die Quelle, aus der sich die Attraction-
Economy speist. Jeder Mensch hat seine eigene Mischung aus Vorlieben
und Abneigungen. Nichts findet er anziehender, als wenn jemand genau
versteht, was ihm wichtig ist. Ein fantastisches Beispiel fiir Empathie ist
das Kundenbewertungssystem von Amazon. Ein anderes ist mein Zei-
tungshéndler, der eine Zeitschrift fiir mich beiseite legt, weil sie eine grofe
Rugby-Reportage enthilt.

MIT DEN SINNEN FUHREN

Betrachten Sie die fiinf Sinne als Finger an der rechten Hand der Anzie-
hungskraft. Wohlgeriiche wirken anziehend, ebenso ein leckerer Ge-
schmack oder eine stimulierende Tastempfindung. Das Vermdgen, iiber
die Sinne emotionale Bindungen herzustellen, beriihrt den Kern der
Attraction-Economy.



GROSSARTIGES DESIGN IST
UNWIDERSTEHLICH

Gekonnte Prisentation ist der starkste Hebel der Anziehungskraft. Sie
erringt nicht nur Aufmerksamkeit, sondern fiihrt dazu, dass Menschen
sich angezogen fiihlen. Das ist die Herausforderung fiir den Ladenverkauf
—und die auBerordentliche Kreativitit von Mode- und Lifestyle-Marken
von Gucci bis Bathing Ape bahnt sich bereits ihren Weg dorthin. Design
muss aber nicht nur unwiderstehliche Umgebungen schaffen, sondern
auch laufend Banales in hoch begehrenswerte Produkte verwandeln.
James Dyson ist das gelungen, und heute zeigen Tausende stolz dieses
einstmals gut versteckte Arbeitstier des Haushalts vor — den Staubsau-
ger.

INTERAKTIVITAT FUHRT ZU ENGAGEMENT
Anziehungskraft wirkt in beide Richtungen. Die Konsumenten méchten
heute mit Marken interagieren. Eine kostenfreie Telefonnummer auf dem
Etikett reicht da nicht mehr aus. Lexus war hier im Online-Bereich beson-
ders innovativ: mit der Einrichtung von Chatgroups und Communitys, dem
Angebot kostenloser Handy-Klingelténe, der Produktion von Podcasts und
Streams — alles mit dem Ziel, potenzielle Kunden anzuziehen.

UNTERHALTUNG SCHAFFT VERBINDUNG

Jeder liebt es, SpaB zu haben, nimmt gern am Geschehen teil und tauscht
Geschichten aus. Wer gut erzihlen und unterhalten kann, belebt die
Attraction-Economy. Vorurteile sind hier fehl am Platz: In der Generation
Xbox sind Frauen iiber 18 (28 Prozent) stirker vertreten als Jungen zwi-
schen 6 und 17 Jahren (21 Prozent).

NICHTS BERUHRT DIE GEFUHLE STARKER ALS
MUSIK

Seit {iber 30.000 Jahren machen Menschen Musik. Welche Urfreuden ge-
nieBen heutige Verbraucher! Frither war Musik nur auf Alben erhiltlich,
deren Songs von der Plattenfirma in eine bestimmte Reihenfolge ge-
bracht wurden. Heute kann man Songs und Alben kaufen, und Musiklieb-
haber nutzen ihre Freiheit, nach Belieben zu mischen und zu gruppieren,
weidlich aus. Im Februar 2006 wurde der milliardste Song von itunes.com
heruntergeladen.
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MIT DEM VERBRAUCHER AUF TUCHFUHLUNG GEHEN

BENETTON

»Es ist nicht
immer leicht,
das Rezept
fir Liebe zu
finden. Die
Liste der
Zutaten ist
lang und
unterscheidet
sich von
Mensch zu
Mensch.«
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Anldsslich meines Besuchs bei der

Benetton-Designschule Fabrica
fiihrte ich ein Gesprdch mit Luciano
Benetton, dem Kopf der Benetton-
Unternehmensgruppe. Ihm gefiel das
Lovemarks-Konzept, zumal er fest
an die Macht des Individuums glaubt,
Liebe auszustrahlen und die Welt

zu verbessern. In seiner Einfiihrung
zur »Enemies«-Ausgabe von Colors
schreibt er: »jenseits aller Konflikte
wollen Menschen leben, kaufen und
verkaufen und sich verlieben. Was
Politik und Religion trennen, fiihren
Alltag und menschliche Beziehungen
wieder zusammen.«

»Der Erfolg von Benetton und

die Liebe der Kunden zu dieser
Marke riihren meines Erachtens
daher, dass es ihr gelungen ist,

in einen echten Dialog mit ihnen
einzutreten. Dieser Gedankenaus-
tausch findet seit Jahren statt und
hat dazu gefiihrt, dass die Marke
weiterhin Emotionen sucht, aus-
driickt und erregt. Menschen, die
Benetton lieben, fiihlen sich als
Teil eines Ganzen und spiiren, dass
dieses Ganze auch ein Teil von
ihnen ist.

Es ist nicht immer leicht, das
Rezept fiir Liebe zu finden. Die
Liste der Zutaten ist lang und
unterscheidet sich von Mensch zu

Mensch. AuBerdem ist sie zeit-
und ortsabhingig. Geschmicke
und Leidenschaften wechseln wie
die Jahreszeiten.

Um diese Art von Beziehung zum
Kunden aufzubauen, versuchen wir
immer mit den Verbrauchern zu
sprechen statt zu ihnen. Ebenso
haben wir uns immer bemiiht,

die Bandbreite dieses Dialogs zu
erweitern. Wir preisen nicht Pro-
dukte oder Dienstleistungen an,
sondern verkniipfen Einzelperso-
nen mit Werten.

Wenn wir uns auf Individuen statt
auf Kunden konzentrieren, miis-
sen wir unsere Produkte nicht
auf der Grundlage von Alter oder
Einkommen bewerben, sondern
kénnen eine gemeinsame Vision
und gemeinsame Werte betonen.
Die Kunden greifen diesen Ansatz
begeistert auf, und so wird unsere
Liebe erwidert.

Die Benetton-Geschichte handelt
von Leidenschaft — unserer Lei-
denschaft fiir Farben, junge Men-
schen und Innovationen.«

Silvano Cassano



Von links: Carlo, Gilberto, Giuliana
und Luciano Benetton griindeten
1965 die Benetton-Unternehmens-
gruppe. Die Familie Benetton ist
auch heute noch deren Mehrheits-
aktiondr. Die Benetton Group hat
ihren Sitz in der Villa Minelli in

Ponzana (Treviso), rund 30 Kilome-
ter auBerhalb von Venedig, und ist
in 120 Ldndern tdtig. Zum Kernge-
schdft, der Mode, gehéren die Frei-
zeitbekleidung von United Colors of
Benetton, das trendige Modelabel
Sisley, die Freizeitbekleidungsmarke
Playlife und das Streetwear-Label
Killer Loop. Die Unternehmensgrup-
pe stellt jahrlich rund 110 Millionen
Kleidungsstiicke her, beschdftigt
weltweit etwa 7.000 Menschen und
unterhdilt ein Netz von 5.000 Ein-
zelhandelsgeschdften, die gemein-
sam einen Jahresumsatz von rund
1,7 Milliarden Euro erwirtschaften.
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SILHOUETTE

Es verwundert nicht, dass Fami-
lienunternehmen die Kraft von
Lovemarks schnell erkennen. Bei

der Entwicklung des Lovemarks-
Konzepts orientierten wir uns am
Beispiel der Familie, in der Liebe als
emotionales Bindeglied wirkt. Arnold
Schmied ist Prdsident von Silhou-
ette US, einem Brillenhersteller in
Familienbesitz, dessen Stammhaus
im dsterreichischen Linz liegt. Er

hat das Lovemarks-Konzept auf die
hart umkdmpfte Eyewear-Branche
libertragen. Dieser Wirtschaftszweig
verbindet Gesundheit und Mode,

ein schwiériger Balanceakt, der
Lovemarks-Unternehmen vielfiiltige
Chancen bietet. Hier berichtet Arnold
Schmied iiber seine Leidenschaften
fiir Brillen und Lovemarks — eine
grofBartige Kombination, wie Sie fest-
stellen werden. KR

»Von Marken, die den Rang einer
Lovemark anstreben, kann man so
vieles lernen, insbesondere wenn
sie sich wirklich bemihen, den oft
recht abgebriihten Verbrauchern
Nutzen, Topqualitit und Leiden-
schaft zu bieten.

Als wir Lovemarks entdeckten,
entwickelten wir nach dem Vorbild
von lovemarks.com unsere eigene
Website fiir Verbrauchergeschich-
ten iber unsere Topmarke, Titan
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Minimal Art. Innerhalb weniger
Monate gingén auf silhouette-
stories.com fast 3000 wunderbare
Geschichten ein, die alle verdeut-
lichten, dass unsere Kunden tat-
sdchlich ein liebevolles Verhiltnis
zu unseren Brillen haben. Damit
hatten wir wirklich nicht gerech-
net!

Als Dankeschén luden wir sechs
Kunden und sechs Brillenexperten
zu einem Besuch unseres Stamm-
hauses in Osterreich ein. Alle diese
Geschichten haben erheblich dazu
beigetragen, das Geheimnis rund
um Silhouette zu stirken.

Eine weitere neue Erfahrung war,
dass ein sehr guter Kunde — eine
Optikkette — mit einer Geschifts-
idee an uns herantrat. Wir luden
diese Gruppe von Optikern erst

in unser hiesiges Hauptbiiro und
spater in unser Stammhaus nach
Osterreich ein. Kurz gesagt, war es
ihnen gelungen, eines unserer rand-
losen Produkte an die Bediirfnisse
von Kindern anzupassen. Hiervon
inspiriert, entwickelten wir mit
ihrer Hilfe unsere erste Kinderkol-
lektion. Fiir uns war das eine véllig
neue Erfahrung — und alles nur, weil

wir jenseits der Vernunft zugehért

hatten.«
Arnold Schmied

Silhouette International ist ein fa-
miliengefiihrtes Unternehmen mit
mehr als [.600 Beschdftigten. Ar-
nold und Anneliese Schmied griinde-
ten die Firma 1964 mit der Absicht,
»Brillen von einer Sehhilfe in ein
Modeaccessoire zu verwandeln«.
Den damals fiinf Mitarbeitern
stehen heute |3 Vertriebsniederlas-
sungen gegeniiber, darunter in den
USA, Deutschland, GroBbritannien,
Norwegen, Schweden, Ddnemark,
Italien, Frankreich, Spanien und
Japan. Dank seiner Vertriebspart-
ner ist Silhouette heute weltweit in
mehr als hundert Ldndern vertreten.

Das Unternehmen setzt seine
Krdfte dafiir ein, sowohl attraktive
Brillen zu entwerfen als auch die
technische Entwicklung voranzutrei-
ben. Seine scharnierlosen Gestelle
der Serie Titan Minimal Art werden
heute von allen NASA-Astronauten
verwendet. Der Herstellungsprozess
sdmtlicher Silhouette-Brillen stiitzt
sich immer noch stark auf Handar-
beit und beinhaltet nur einen
20-prozentigen Automatisierungs-
anteil.

Silhouette produziert jéhrlich 2,3
Millionen Brillen unter der Marke
Silhouette und eine weitere Million
in Lizenz fiir Adidas und Daniel
Swarovski.



»Von Marken,

.~ die den Rang

. einer Lovemark
anstreben,
kann man so
vieles lernen ...«

ARNOLD SCHMIED
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® DIE EIGENE POSITION BESTIMMEN

Es gibt viele Wege zur Lovemark. ERSTENS: SICH VERORTEN *  Auswertung:
0—36 Punkte: Produkte.
37-40 Punkte: Marke.

>4| Punkte: Lovemark!

i i folgenden |
Die beiden folgenden Instrumente Ehiir Sio dioboray

| koénnen lhnen zu Einsichten ver- : E ;
Dimensionen durch, und bestim-

helfen, die es lhnen erleichtern,

dihPivd zur davamari i e men Sie, wo sich |hre Marke im

Liebe/Respekt-Diagramm befin-

det. Womdglich hilft Ihnen dies, ZWEITENS: ENTWICKELN

Unternehmen und Marke zu *  Wo wiirden Verbraucher lhre

trennen und zu erkennen, wel- Marke im Liebe/Respekt-
chen Standpunkt Sie einnehmen. Diagramm eintragen?

‘ schreiten oder lhre schon beste-
hende Lovemark zu pflegen.

DAS LIEBE/RESPEKT- . . :
Normalerweise wird dies der ! :
DIAGRAMM * Untersuchen Sie, wo die

Standpunkt des Verbrauchers
; P o % k Wahrnehmung lhrer Marken
sein, doch vielleicht méchten Sie
?, - . i und lhres Unternehmens von
iiberpriifen, ob sich die Dinge A 4]
Ihrer beabsichtigten Positio-

aus Investoren- oder Partner- : . s
nierung abweicht. Gehen Sie

sicht anders darstellen.

MARKEN LOVEMARKS

Wenig Liebe Viel Liebe die Lovemarks-Dimensionen
Viel Respekt Viel Respekt *  Wenn Sie analytisch veranlagt durch, und suchen Sie jeweils
: sind, kénnen Sie mithilfe des nach Méglichkeiten, die Liicke
Diagramms jedem auf Liebe zwischen Wahrnehmungen und
oder Respekt bezogenen Ele- Realitat zu schlieBen.
P@:ZL:::;E MODEER\z:;';f;:'UNGEN ment eine Punktzahl zuordnen.

+  Uberlegen Sie, wie Sie die

Wenig Respekt Wenig Respekt

Der Durchschnitt verrit lhnen

: Lovemarks-Dimensionen auf Ihr
dann, wo Sie stehen.

Unternehmen oder lhre Marken

* Mithilfe des Lovemarkers kén- iibertragen kénnen, um diese in

nen Sie lhre Stirken und Schwi- den Lovemarks-Quadranten zu

chen bestimmen. verschieben.

Wie Sie den Lovemarker * Entwickeln Sie mindestens fiinf

verwenden Einsichten, und setzen Sie diese

D
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*  Punktzahlen: 2 Punkte fiir heif,

| Punkt fiir warm, 0 Punkte fiir
kalt.

Ohne Respekt keine Lovemark:
Fiir den Rang einer Lovemark
miissen Sie mindestens 25 Res-
pektpunkte erwerben.

in Aktionspline um, die sofort
ausgefiihrt werden kénnen.

DRITTENS: KONKURRIEREN

Sie wissen inzwischen, wo lhre
Marke im Liebe/Respekt-Dia-
gramm steht. Bestimmen Sie nun




die Positionen lhrer fiinf schirfs-
ten Wettbewerber.

Gehen Sie die Lovemarks-
Dimensionen durch, und unter-
suchen Sie, wo lhre Wettbewer-
ber die Nase vorn haben.

Lassen Sie sich 50 Ideen einfal-
len, um diese Liicke zu schlie-
Ben. Entwickeln Sie fiinf davon.

Klappen Sie das Flipchart oder
die Tafel zu, und bringen Sie lhre
Ideen auf den Markt.

VIERTENS: SICH STRECKEN

Nutzen Sie |hr Insiderwissen
tiber lhre Branche. Wihlen Sie
fiir jeden Quadranten des Liebe/
Respekt-Diagramms eine pas-
sende Marke aus.

Entwickeln Sie fiir jede Marke
eine umsetzbare Strategie, die
sie zur Lovemark machen kénn-
te.

Untersuchen Sie, wie sich die

Strategien zum Verlassen des

Modeerscheinungs-, Produkt-
und Markenquadranten unter-
scheiden.

Besuchen Sie lovemarks.com,
und lassen Sie lhre Marke den
Lovemark Profiler durchlaufen.

DER LOVEMARKER

HEISS
WARM
KALT

GroBartige Geschichten [m
Vergangenheit, Gegenwart, Zukunft [ID

Zugang zu Traumwelten

Geheimnis

Mythen und lkonen

Inspiration

Liebe
= Bekenntnis
©  Einfiihlungsvermégen
= Leidenschaft
Verlisslichkeit
Verpflichtung 2
Respekt

Benutzerfreundlichkeit
Offenheit
Sicherheit

Vertrauen
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MIT GEHEIMNIS AUFLADEN

CAMPER

Die Leute lieben Schuhe. Viele von
ihnen haben Schuhe als Lovemarks

— und auf den Sohlen der Menschen
sind einige groBartige Unternehmen
entstanden. Camper hat in der Ge-
schichte der Schuhbranche einen ganz
besonderen Platz. Ich finde, dass ihr
Unternehmensslogan »Walk don’t
run« eine Menge aussagt: Das Tempo
zurticknehmen und die Welt um sich
herum genieBen. Dieser Geist hat
Camper von einer kleinen spanischen
Insel hinaus in die weite Welt getra-
gen. Hier verrdt Griinder Lorenzo Flu-
xa den Kern seiner Marke. KR

»Unsere mediterrane Herkunft
verleiht uns unsere Glaubwiirdig-
keit. Die landliche Atmosphire,
Geschichte, Kultur und Landschaft
beeinflussen alle die Asthetik und
die Werte von Camper. Wenn gute
und solide Werte die Grundlage
bilden, die uns den richtigen Weg
weisen, dann haben der Traum und
die Leidenschaft das Feuer iiber die
Jahre am Leben erhalten.

Freiheit und der Respekt fiir per-
sénliche Identitit bedeuten fiir uns,
Kreativitat auf spontane Art zur
Geltung kommen zu lassen. Manche
unserer Produkte entwickeln sich
ganz daher allmihlich, wihrend an-
dere sich o6fters dndern und neue,
iberraschende Wege erkunden.

90 DER LOVEMARKS-EFFEKT

Wir bewerten Camper nicht nur

anhand des Unternehmensgewinns,
sondern auch nach unseren Inves-
titionen und unserem ethischen
Verhalten. So ist beispielsweise
unser Wabi-Schuh sowohl fuB- als
auch umweltfreundlich. Die drei
Bestandteile — Schuh, Einlegesohle
und Sohle — kénnen einzeln und
unabhingig voneinander wieder-
verwertet werden.

Entscheidend ist, dass alle unsere
Aktivititen auf Liebe und Leiden-
schaft griinden. Unsere Haltung
teilen wir mit unseren Kunden. Wir
biirden sie ihnen nicht auf, sondern
teilen sie mit ihnen. Wir stellen
unsere Schuhe mit Freude her und
schitzen uns gliicklich, dass wir eine
treue Anhingerschaft von Camper-
Fans besitzen.« Lorenzo Fluxa

Camper wurde 1975 von Lorenzo
Fluxa auf der Insel Mallorca gegriin-
det und beruht auf den Kiinsten von
Generationen lokaler Schuhmacher.
Der Name Camper ist katalanisch fiir
»Bauer« — anfangs orientierte sich das
Design an bduerlicher Schuhtracht. Im
Jahr 2004 verkaufte Camper weltweit
mehr als 3 Millionen Paar Schuhe bei
einem Umsatz von mehr als 135 Mil-
lionen Euro.

»... der
Traum

und die
Leidenschaft
haben das
Feuer tiber
die Jahre
am Leben
erhalten.«

Artistic Twins, ein Camper-Schuh, bei
dem das Design sich vom einen Ful3
zum anderen fortsetzt; das Motiv |
stammt von Pep Rossello, einem
mallorquinischen Kiinstler
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verstirken. Wenn wir Testpersonen um Angabe der Farbe bitten, an die sie
beim Riechen des zuvor anonymisierten Duftes spontan denken, nennen sie
stets einen von vier verwandten Blautdnen.

Andere Testpersonen bitten wir darum, an einigen unserer Duftstoffe zu
riechen und bestimmte Texturen zu »erspiren«. Wir fragen sie, welche
Beschaffenheit dem Eindruck, den der Duftstoff bei ihnen hinterlisst, am
ndchsten kommt. Auf diese Weise entwickeln wir ein multisensuales Profil,
das ganz bestimmte Gefiihle und Stimmungen umfasst.

Emotion versus Funktion

Immer mehr Verbraucher orientieren sich heute nicht mehr an Produkt-
merkmalen und funktionalen Produktnutzen, sondern sind auf der Suche
nach Erlebnissen und emotionalem Zugewinn. In jeder Branche weltweit
geht es um Emotionen und Erlebnisse.

Wir von IFF glauben, dass die funktionalen Nutzen eines Produkts zwar
dessen Grundkapital darstellen, der Konsument es aber nur aufgrund seiner
Aromen oder seines Geschmacks wertschitzen und lieben wird. Doch ganz
gleich, wie sehr man eine Marke, ein Konzept, eine Werbekampagne, eine
Verpackung oder Positionierung liebt: Wenn die emotionale Verbindung
zum Duft oder Geschmack des Produkts fehlt, sind Wiederholungskiufe
eher unwahrscheinlich.

Innovation

Wir sind stets bemiiht, mit Vordenkern zusammenzuarbeiten — mit Leuten,
die Grenzen iiberschreiten méchten zu und neuen Ufern streben. So haben
wir beispielsweise gemeinsam mit dem Kunstredakteur der Zeitschrift
Visionaire zwei Ausgaben zu den Themen Duft und Geschmack gestaltet.
Parfiimeure arbeiten meist unter einschrinkenden Rahmenbedingungen, seien
es nun quantitative Nutzengesichtspunkte, Testergebnisse, Markenvisionen
oder andere Faktoren. Nur selten diirfen sie ihre kiinstlerischen Visionen
ausleben. Entsprechend schon war es, unseren Parfiimeuren freie Hand fiir
diese Veroffentlichung zu geben. Fiir Visionaire Scent komponierten unsere
Parfiimeure Aromen fiir Konzepte, die man blicherweise nicht mit einem
Duft verbindet, wie etwa Mutter, Kilte, Gerausch, Strom und Hunger.




Visionaire Taste ist das Produkt einer bahnbrechenden Zusammenarbeit, in
die das wissenschaftliche und kreative Know-how der weltweit fiihrenden
Aromenkompositeure, zeitgendssischen Kiinstler, Kéche und Fotografen
einfloss. Unsere Kunstwerke erweitern die sinnlicheVorstellungskraft,
‘indem sie gleichzeitig Augen und Zunge des Betrachters ansprechen. Zu
den vorgestellten Konzepten gehdren etwa Luxus, Orgasmus, Kunst und
Schuldbewusstsein. Es handelt sich um eines der groBartigsten Projekte, an

denen wir je teilgenommen haben.

/

[

In viele Gebiete sind wir bislang noch nicht vorgedrungen, und stindig
kommen neue Duftstoffe und Duftkompositionen hinzu. Betrachten Sie etwa
die Musik, die nur sieben Noten umfasst:Wie viele neue Melodien lassen sich
daraus ersinnen? Wir verfiigen tiber Tausende von Duftstoffen. Kénnen Sie
sich vorstellen, wie unendlich hoch die Zahl der méglichen Kombinationen
ist! Es lieBe sich so vieles verwirklichen, wenn nur der Markt dafiir bereit
wire.

Wir méchten Menschen an die Hand nehmen und durch die olfaktorische
Welt geleiten — sie dazu inspirieren, ihr Duftvokabular zu erweitern und ihre
Umwelt durch die Nase zu erleben. Die Welt der Geriiche ist michtig, und
nichts ist hier unmaoglich.

Visionaire: Scent, Nr. 42, 2004
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 TIFFANY & Co.

Tiffany-Kunden haben das Gefiihl,
eil des Unternehmens zu sein, und
~ bezeichnen es oft als >Mein Tiffany<.
Fiir viele war es das Tiffany ihrer

nnern, und besitzen einige
b sonders in Ehren gehaltene

milienerbstiicke. Tiffany ist ein
Teil ihrer Familien. Manche nennen
ogar ihre Toéchter Tiffany. Das ist
 Loyalitit jenseits der Vernunft, und
kein anderer Markenname kann
Gleiches von sich behaupten.
Unsere Kunden sind uns treu,{vWeiIf
wir ihnen im Gegenzug ebenfalls
reu sind — standhaft in unserer ’
Selbstverpflichtung, ihner mchts
als die hochstmégliche Quaht" zu
bieten. «

JOHN LORING,
DESIGN D LREKTQR ~




Trotz aller Segnungen moderner
Technologie schreibe ich immer
noch am liebsten mit einem Mont-
blanc. Die physische Verbindung von
Hand, Herz und Kopf reizt mich,
ebenso wie die personliche Note
einer handgeschriebenen Notiz.

Wie Sie feststellen werden, haben
die Geschdftsfiihrer von Montblanc,
Wolff Heinrichsdorff und Lutz
Bethge, die Kraft von Intimitdt und
die entscheidenden Dinge im Leben
wirklich begriffen. Im Folgenden
beschreiben sie einige Elemente, die
unbedingt zu Lovemarks gehdren.
KR

»Das Schreiben mit der Hand hat
sehr viel mit Liebe und Respekt zu
_tun. Jeder von uns hat schon einmal
erfahren, dass in einer Zeit, in der

man téglich einhundert E-Mails
erhilt, ein handschriftlicher Brief
oder eine Notiz mehr als puren
Informationsaustausch bedeutet.

Ich fand schon immer, dass ein
handschriftlicher Brief ein indivi-
duelles Geschenk ist — ein Aus-
druck von Anerkennung, Warme,
Intimitdt und Liebe. Obwohl jede
Schreibmaschine und jeder PC ein
Schreibinstrument darstellt, ent-
wickelt nur das Schreibinstrument,
das in die Handflache passt, eine
enge Beziehung zu seinem Besit-

MONTBLANC

zer. Dies erklirt auch, warum ein
Montblanc oft von Generation zu
Generation weitergereicht wird —
ein intimes Accessoire im Leben
von Menschen.« Wolff Heinrichs-

dorff

»Mit einem Montblanc zu schreiben
bedeutet fir mich, mir Zeit fir

die wichtigen Dinge im Leben zu
nehmen — Dinge, auf die es wirk-
lich ankommt, wie Freundschaft,
Vertrauen, Liebe und Dankbarkeit.
Wenn ein Montblanc zum ersten
Mal die Handflache seines Besitzers
beriihrt, hat er bereits eine faszi-
nierende Geschichte zu erzihlen —
eine Geschichte von traditioneller
europiischer Handwerkskunst,
von Stolz und Leidenschaft eines
meisterlichen Handwerkers und
von den kulturellen Werten, die

er verkorpert. Von diesem Mo-
ment an umgeben die Besitzer ihre
Montblancs mit ihren eigenen Ge-
schichten.« Lutz Bethge

»Mit einem
Montblanc

zu schreiben
bedeutet fiir
mich, mir Zeit
fiir die wich-
tigen Dinge
im Leben zu
nehmen ...«
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Das Fernsehen mag vielleicht das beste Verkaufsmedium sein, das je erfunden
wurde, aber aufgepasst: Die nichste kreative Revolution wird sich im Laden
abspielen. Hier diirften sich weltweit die groBten Chancen fiir Unternehmen
eréffnen — wenn sie das Konsumerlebnis neu erfinden. Damit in den Verkaufs-
rdumen echte emotionale Bindungen entstehen, miissen wir sie von funktiona-
len Maschinerien in Traumtheater verwandeln, die eine Geschichte erzihlen.

Lovemarks zielen auf Kunden und ihre Wiinsche ab. Ein ausgezeichneter
Ansatz zum Beziehungsaufbau ist die Frage: »Wer kauft eigentlich ein« Die
Antwort lautet: Frauen. Sie treffen mehr als 80 Prozent aller Kaufentschei-
dungen privater Haushalte. Inzwischen erkennen immer mehr Hersteller und
Héndler die Macht weiblicher Kunden. Wir miissen uns daran gewéhnen,
Frauen in den Mittelpunkt unserer Verkaufsgespriche zu stellen. Wir miissen
persénlicher werden und beginnen, »er« und »ihm« durch »sie« und »ihr« zu
ersetzen. Das mag anfangs ein wenig seltsam klingen, aber man gewohnt sich
erstaunlich schnell daran.

Unseren Marktstudien zufolge benétigt die typische US-amerikanische Kiu-
ferin fiir ihren Einkauf 21 Minuten. In diesen 21 Minuten erwirbt sie durch-
schnittlich 18 der 30.000 bis 40.000 verfiigbaren Produkte. Wie macht sie
das? Garantiert nicht durch rationale Abwigung jeder einzelnen Entscheidung.

Wir wissen heute, dass Emotionen, Intuition, Erinnerungen aus lang vergan-
genen Zeiten und das Unbewusste fiir mehr als 85 Prozent unserer Motiva-
tionen verantwortlich sind. Damit steckt das Geschift voller Potenzial fiir
Lovemarks. Als Reaktion darauf griindeten wir 2004 Saatchi & Saatchi X, ein
auf Kdufer spezialisiertes Marketingunternehmen.

In diesem Kapitel erklart uns John Fleming, Marketingchef von Wal-Mart, aus
Insidersicht, wie der gréBte Einzelhindler der Welt sein Geschift mithilfe von
Kundenerkenntnissen von Grund auf verindert. AuBerdem fordert uns der
weltweite CEO von Saatchi & Saatchi X, Andy Murray, dazu auf, die Verkaufs-
raume aus Sicht der Kunden zu betrachten. Werfen Sie auch in einen Blick in
den Instrumentenkasten, den Saatchi & Saatchi X entwickelt hat, um Kaufwil-
lige in Kaufer zu verwandeln. Jorge Oller von Tribu/Nazca Saatchi & Saatchi in
Costa Rica ist ein leidenschaftlicher Unterstiitzer des Lovemarks-Konzepts.
Er berichtet, wie Geheimnis, Sinnlichkeit und Intimitit seinen Kunden Payless
von einem auf den Preis fixierten Kaufhaus in ein Erlebnis verwandelt haben,
das jede Besucherin genieBt. KR

Launch des Lovemarks-Buchs, Paris
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DIE STRUKTUR DES EINKAUFSERLE‘BNISSES

VOR DEM WAHREND DES NACH DEM
EINKAUF EINKAUFS EINKAUF




Duncts die Brille des Runden ||

DIE EMOTIONALEN ANTRIEBSKRAFTE DES KUNDEN

Um herauszufinden, was Frau-
en am Einkaufen fasziniert,
bemiihten wir Psychologie und
Anthropologie. Zunichst be-
auftragten wir einen Psycho-
logen, Frauen zu interviewen,
die in sehr unterschiedlichen
Umgebungen einkaufen. Sie
berichteten, warum sie gern
einkaufen gehen und welche
Emotionen verschiedene
Einkaufsformen sowie unter-
schiedliche Geschifte und
Produktkategorien in ihnen
hervorrufen.

Danach baten wir einen An-
thropologen, Frauen beim
Einkaufen zu begleiten und zu
beobachten, wie sie auf unter-
schiedliche Geschifte und Ein-
kaufserlebnisse reagieren. Wir
beauftragten ihn auBerdem
mit kulturanthropologischen
Tiefeninterviews, um die
Gemeinsamkeiten und Unter-
schiede im Kaufverhalten von
Frauen mit verschiedenen so-
ziokulturellen Hintergriinden
herauszufinden.

Die folgende Analyse stellt das
Ergebnis dieser Untersuchun-
gen dar und bietet faszinieren-
de Einsichten in das weibliche
Kaufverhalten.
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SICHERHEIT

»Als gute Einkduferin
kann ich den Lebens-
standard meiner Fami-
lie steigern.«

Fiir sie ist Einkaufen
von entscheidender
Bedeutung fiir das
Wohlergehen ihrer
Familie und der Men-
schen, die ihr beson-
ders nahestehen.

SOZIALE
STELLUNG

»lch fiihle mich gut,
wenn ich die richtigen
Dinge im richtigen
Laden kaufe.«

Sie begreift Einkaufen
als soziale AuBerung
und erkennt, wie
dies ihr Einkaufsver-
halten beeinflusst.

STANDORT-
BESTIMMUNG

»Mit meinen Ein-
kéufen gestalte ich
auch mein Selbst-
bild.«

Sie versteht Ein-
kaufen als eine Me-
thode zur Selbst-
definition. Jemand
hat es einmal wie
folgt ausgedriickt:
»Menschen kaufen
keine Marken, sie
schlieBen sich ih-
nen an.« A

\/vl) /
4 o 7
ey
TRAUMEN

»Einkauf bedeute
mich mehr, als nt
meinen Einkaufs:
abzuarbeiten.«

Sie stellt sich be
Einkaufen gern .
Mdglichkeiten v
die ihr die im L
angebotenen W\
eroffnen.



SPIEL

»... und SpaB macht
es auch.«

Sie schitzt Einkaufen
als Aktivitat, die ihr
SpaB macht.

ABENTEUER

»Einkaufen ist ein
groBes Abenteuer,

das meiner starken
Neugier sehr entgegen-
kommt.«

Sie genieBt das Ge-
fiihl, iber »Insider-
wissen« zu verfiigen,
und begreift Ein-
kaufen als Form der
Schatzsuche.

LERNEN UND
BEHERRSCHEN

»Einkaufen ist schwie-
riger, als die meisten
Leute annehmen.«

Sie weil3, dass man
Einkaufen lernen
muss wie andere
Fertigkeiten auch.

ABSCHALTEN

»Einkaufen bietet mir
eine willkommene Ab-
wechslung ...«

Sie genieBt Einkaufen
als Méglichkeit, aus
ihrer téaglichen Routi-
ne auszubrechen.

SOZIALE
KONTAKTE

»Einkaufen bringt mich
mit anderen Menschen
aus meiner Gegend
zusammen.«

Sie begreift Einkaufen
als Gelegenheit zur
Anbahnung und Pfle-
ge sozialer Kontakte
sowohl im Laden als
auch mittels der er-
worbenen Produkte.

DEN KUNDEN VERFUHREN
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Durcts die Brille des Runden |

AUFMERKSAMKEITS-
ZONEN DES
KUNDEN

Jeder Kunde durchliuft vor einem
Kauf drei Aufmerksamkeitszonen.
‘B—éim'bieisl;gn der Verkaufsraume lau-
tet daher die erste Herausforderung,
mit einer Kombination aus Klang,
Farbe, Geruch und Bewegung die
‘Aufmerksamkeit des Kunden schon
aus der Entfernung zu wecken — der
10-Meter-Zone. Bei einer Entfernung
von 3 Metern ist ein anderer Ansatz
erforderlich; hier entscheiden die
Platzierung im Regal und die Fihigkeit
einer Marke, sich von ihrer Konkur-
renz abzuheben. Betrigt die Entfer-
nung nur noch | Meter, so hilt der
Kunde seine voraussichtliche Wahl
bereits in Handen oder greift gerade
danach. Aussehen, Haptik und Design
entscheiden nun dariiber, ob er das
Produkt kaufen wird.
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EINSICHTEN VON TOM PETERS P
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‘ ‘ Das Be-

wusstsein
fiir Design
zu scharfen
war sexy,
jetzt liegen
zehn Jah-
re harter
Arbeit vor

uns.« , ,

TOM PETERS
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geht es.

stuff

Tom Peters hat die Lovemarks-Botschaft weltweit auf seine eigene wun-
derbare Weise verbreitet. Unser Austausch iiber Lovemarks geht auf

eine Notiz zuriick, die er mir schrieb, nachdem er das Buch an einem

regnerischen Tag in Edinburgh erworben hatte. Wir sind beide groBe
Design-Fans; hier geht er auf dieses Thema ein. KR

Lovemarks und Design

Als Design-Fanatiker behaupte ich, dass der Aufbau einer Lovemark nur
gelingen kann, wenn man Design ganz groB schreibt. Design und Lovemarks
gehdren klar zusammen. Fiir mich hat Design genauso viel mit dem Verkauf
und Marketing eines Autos wie mit der Gestaltung seiner Form zu tun.

Ich wurde einmal gefragt, wie ich auf Design gestoBen sei. »Nung, ant-
wortete ich wahrheitsgemiB, vich habe tiberhaupt kein kiinstlerisches
Talent. Ich interessiere mich fiir Design nicht aus strategischen Griinden,
um damit einen Wettbewerbsvorteil zu begriinden, sondern weil ich fin-
de, dass coole Dinge cooler sind als uncoole Dinge.« Und genau darum.

Der Ausdruck »designgetrieben« geht uns heute locker von der Zunge,
doch in den letzten fiinf Jahren hat sich die Vorstellung von Unternehmen
dariiber, was sich hinter diesem Begriff verbirgt, nicht wesentlich gewan-

delt. Wie schafft man es, Design wirklich im Unternehmen zu verankern
und sich nicht nur wortreich damit zu schmiicken? Das Bewusstsein fiir
Design zu schirfen war sexy, jetzt liegen zehn Jahre harter Arbeit vor uns.
Ein Design-Ethos zu begriinden wird ein mithsames Geschift, genauso wie
es vor zwanzig Jahren schwer war, die Vorstellung zu (iberwinden, dass
allein Qualitdt fiir Coolness sorgt.

Design und Kultur

Design muss Teil der Unternehmenskultur sein. Einer meiner Freunde

“schrieb ein Buch iiber Design, lange bevor das Thema in aller Munde war,

und er sprach darin tiber Olivetti. Dort war Design in der Kultur veran-
kert und der CEO ein Design-Liebhaber. Design driickte zum einen das
kulturelle Ethos des Unternehmens aus, zum anderen wurden keine Miihen



gescheut, die besten Designer der Welt anzuheuern. Design ist sowohl ein
kollektiver wie auch ein individueller Prozess.

Stellen Sie sich vor, Sie besédBen ein todlangweiliges Unternehmen. Ein De-
sign-Superstar mag ihnen zwar einige gute Produkte bescheren, er wird ihr
Unternehmen aber nicht umkrempeln. Wenn Sie mit Apple konkurrieren
wollen, muss Design zum Kern |hres Unternehmens gehéren. Natiirlich
bedarf es dazu auch einiger wirklich cooler Designer, aber das eigentliche
Bindeglied ist die kulturelle Dimension.

Es lohnt sich, einmal Apple mit Harley-Davidson zu vergleichen. Bei
Harley-Davidson fillt lhnen vermutlich nicht ein einziger Name eines De-
signers ein. Ich kenne zwei der letzten drei CEOs von Harley-Davidson
personlich, und beide kénnten kaum einen Fluchtweg aus einer weien
Papiertiite zeichnen. Beiden ist es aber gelungen, ein Unternehmen zu
schmieden, das sowohl in seinen Kundenbeziehungen als auch in der Pro-
duktion klar auf Design setzt.

Das Internet als Design-Medium

Immer mehr Waren werden iibers Internet verkauft. Wiahrend das Inter-
net sich auf sehr viel Technik stiitzt, die es uns erméglicht, Dinge zu tun,
ist es dennoch ein reines Design-Medium.

Wie viele andere habe ich Design immer unter zwei Aspekten betrachtet:
Coolness an sich und Nutzbarkeit. Beliebte Webseiten haben beides im
Uberfluss. Das Internet bildet Menschen zu Design-Experten aus. Ich glaube
zudem, dass die Verbraucher kiinftig tiberall Mitspracherecht oder zumindest
Einfluss verlangen werden, und das spielt Design unmittelbar in die Hande.

Lovemarks in der Geschaftswelt

IBM ist ein wunderbares Beispiel fiir eine Lovemark. Das Unternehmen hat
sich letztlich von einem Hardware-Produzenten in einen Beratungsdienst-
leister verwandelt. Das Ziel von IBM ist, eine Lovemark fiir seine weltwei-
te Kundschaft zu werden. IBM bietet den Menschen eine véllig neue Sicht
auf ihre Branche, ihr Unternehmen und ihre Art, sich zu organisieren. In
‘meinen Augen sind damit unzihlige Parameter einer Lovemark erfiillt.

Tom Peters, den Business Week
als »besten Freund und schlimmsten
Alptraum der Unternehmenswelt«
beschreibt
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Die emotionale Dimensio

/ Die Neuerﬁndungt der Marktforsohung




Emotionen begreifen

|.DER BLICK HINTER DIE VERNUNFTEBENE

2, DAS UNBEWUSSTE ANS LICHT BRINGEN

3. VERNUNFT UND EMOTIONEN BILDEN EINE EINHEIT
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Die Entwickl
Forschung
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|

ung von Lovemarks

Als Peter Cooper und John Pawle von QiQ International sich der Herausforderung
stellten, die ich anldsslich der ESOMAR-Konferenz formulierte, war dies der
Beginn einer spannenden Reise. QiQ International hat das Lovemarks-Konzept
untersucht und neue Methoden zur Emotionsmessung entwickelt: Methoden,
um Geheimnis, Sinnlichkeit und Intimitdt sowie Liebe und Respekt zu erfassen
und diese GroBen in messbare Umsatz- und Gewinnzahlen umzumiinzen. Ihre
wichtigste Erkenntnis? »Es gibt schliissige Belege dafiir, dass die Schaffung einer
Lovemark den Umsatz steigert.« Inzwischen haben Saatchi & Saatchi sowie QiQ
International mehrere gemeinsame Studien abgeschlossen; viele weitere sind in
Arbeit. Die Kundenpalette reicht dabei von Kreditinstituten iiber Pharmaunter-
nehmen und Verbrauchsgiiterhersteller bis hin zu Getrdnkeproduzenten. Cooper
und Pawle veréffentlichten dariiber hinaus im Journal of Advertising Research
(Mdrz 2006) einen Beitrag iiber Lovemarks. Auf den folgenden Seiten beschrei-
ben sie, wie sie das Lovemarks-Konzept validierten. KR

Wie erforscht man Lovemarks?

Wer eine Lovemark schaffen méchte, muss seine Marketingstrategie auf den
Aufbau von Liebe und Respekt fiir eine Marke konzentrieren und fiir eine
méglichst starke - emotionale Verbindung der Verbraucher zu dieser Marke
sorgen. In unseren Forschungsarbe|ten versuchten wir, ein genaues Verstind-
“nis der Beziehung zwischen Kunden und Marke zu erlangen und damit auch

zu erkennen, wie diese emotionale Bindung hergestellt werden kann.

QUALITATIVE UND QUANTITATIVE TECHNIKEN

Herkémmliche Marktforschung unterscheidet nach qualitativen und quan-
titativen Methoden: Zur ersten Gruppe gehéren Tiefen- oder Gruppen-
interviews zur Emotionsbewertung, zur zweiten Fragebégen, mit denen
Verhalten und bewusste rationale Einstellungen quantifiziert werden. Um
Lovemarks zu messen, haben wir implizite, emotionale und unbewusste
Effekte mit expliziten bewussten und rationalen Effekten kombiniert und
fir beide Gruppen MaBstibe entwickelt.

Jiingste Erkenntnisse der Neurowissenschaft sprechen fiir einen solchen
ganzheitlichen Ansatz. Demnach funktioniert das Gehirn selbst auf ganz-
heitliche Weise, und Emotionen beeinflussen das Verhalten stirker als



friiher angenommen. Wie der Neurowissenschaftler Antonio Damasio
schrieb, spielen sich »mehr als 85 Prozent aller Gedanken, Emotionen und
Lernprozesse im Unbewussten ab«.

LOVEMARKS IM BETA-TEST

Im Jahr 2003 wagten wir uns auf der Grundlage unserer Techniken an den
Beta-Test des Lovemarks-Konzepts heran. Aus einem Panel von 175.000
US-Biirger entnahmen wir eine Stichprobe von dreihundert Probanden,
um verschiedene Aspekte aus den Kategorien Autos und Lebensmittel zu
untersuchen.

Unsere Hauptziele lauteten:

¢ Herausfinden, welcher Anteil der Verwender einer gemessenen Marke
diese als Lovemark betrachtet.

¢ Schitzen, wie stark sich ein Anstieg dieses Anteils auf den Umsatz der
Marke auswirken wiirde.

* Beleuchten, auf welche Dimensionen sich die Marke konzentrieren
muss, um ihre Verbindung zu den Verbrauchern zu stirken.

Unsere Untersuchung wurde ausschlieBlich online durchgefiihrt. Nach
unseren Erfahrungen ist es sehr vorteilhaft, wenn die Probanden den Frage-
bogen am eigenen Bildschirm ausfiillen kénnen. Ohne die Gegenwart eines
Interviewers antworten die Befragten spontaner und ehrlicher und sind &f-
ter bereit, auch auf sensible Fragen einzugehen. Die Emotions-MessgréBen
von Lovemarks griinden auf qualitativen Methoden wie Wort- und Bildas-
soziationen, Traumreisen und »Sprechblasen«-Techniken. Diese Methoden
lassen sich gut auf einem interaktiven Computer anwenden und erzeugen
mit ihren offenen Antworten eine Fiille von sehr detaillierten Daten.

DAS PFAD-MODELL

Wir haben das Pfad-Modell' entwickelt, um die Rolle von Emotionen in der
Marke-Verbraucher-Beziehung besser zu verstehen und zu quantifizieren.
Dieses zeigt, wie Markenbotschaften iiber einen rationalen und einen
emotionalen Pfad geleitet und schlieBlich durch die »Ausfiihrungsfunktion«
des Egos zusammengefiihrt werden.

Peter Cooper (oben) und
John Pawle (unten), denen
es gelang, Emotionen in
Zahlenform auszudriicken
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Abbildung I:
QiQ International (2005)

Wie Markenbotschaften iiber einen
rationalen und einen emotionalen
Pfad geleitet werden
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DAS PFAD-MODELL
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Mit diesem Modell kénnen wir die aktuelle Marken-Verbraucher-Beziehung
liber spezifische Emotionen definieren, die auf soziokulturellen Codes be-
ruhen. Abbildung | stellt die oben beschriebenen Untersuchungsmethoden
dar und zeigt, welche Mechanismen sie aufdecken. All dies miindet in der
Analyse der Markenbeziehung und dem Handeln der Verbraucher.

Im Ergebnis zeigt sich, welche emotionalen und rationalen EinflussgréBen
verstdrkt und welche reduziert werden missen, um die Marke-Verbrau-