KEVIN ROBERTS | SAATCHI & SAATCHI

Der
Lovemarks-
Effekt

Markenloyalitat
jenseits der Vernunft

Ubersetzung aus dem Englischen von Jan W. Haas



»Kevin Roberts, CEO World-
wide der Werbeagentur Saatchi
& Saatchi, ruft in Lovemarks ein
neues Paradigma fiir Marken aus
— darunter geht sowieso nichts
mehr. Roberts zeichnet den Weg
von der Trademark, dem einge-
tragenen Warenzeichen, liber die
Trustmark, das gewohnte Qua-
litdts- und Leistungsversprechen
der modernen Marke, bis hin zur
»Zukunft jenseits der Markeg,
der Lovemark, der >Liebesmar-
kierung<. Roberts predigt Liebe,
Hingabe, Mystik, Leidenschaft
und Bindung.« brand eins

»Nachdem die Superbrands sich
damit vertraut gemacht haben,
dass sie aufregend, schrig, unkon-
ventionell, unterhaltsam, glaub-
wiirdig, einfithlsam, geheimnisvoll

und unberechenbar sein miissen,
fehlt nur noch eine letzte Stufe
auf dem Emotionsbarometer:
Man muss sie auch lieben! Der
Saatchi & Saatchi-Vorstand Kevin
Roberts trat dem Klub der Mar-
kenpropheten mit Lovemarks bei,
einem Buch, das reich an Beispie-
len fiir die Verfiihrungskraft des
groBen Geldes ist.«

Frankfurter Allgemeine Zeitung

»In Lovemarks versucht sich Ke-
vin Roberts, CEO Worldwide
von Saatchi & Saatchi, an einer
Antwort auf die von ihm selbst
gestellte Frage: Was kommt
nach der Marke?! Im Zuge seiner
Titigkeit fur Unternehmen wie
Mary Quant, Procter & Gamble,
Pepsi-Cola und Saatchi & Saatchi
hat Roberts ein Marketingkon-

zept entworfen, das imstande

ist, dieses schwierige Ritsel zu
I6sen. Seine Grundaussage lautet,
dass sich Kunden in eine Marke
verlieben miissen, um ihr treu zu
bleiben.« The Daily Telegraph

»ldeen kénnen Berge versetzen,
insbesondere in turbulenten Zei-
ten. Lovemarks ist das Produkt
des umtriebigen Bilderstiirmers
Kevin Roberts, CEO Worldwide
von Saatchi & Saatchi. Roberts
argumentiert eindringlich, dass
traditionelle Methoden der Mar-
kenbildung heute wirkungslos
sind, und er wird dabei von einer
Fille an Daten unterstitzt. Erfor-
derlich seien heute vielmehr Lie-
besbeziehungen zwischen Marken
und Kunden. In seinem wunder-
bar gestalteten Buch Lovemarks
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stellt Roberts seinen groBen Ent-
wurf vor, in dem es um Begriffe
wie Geheimnis, Zauber und Sinn-
lichkeit geht.« Tom Peters

»Lovemarks klingt unkompliziert,
sieht unkompliziert aus und ist es
auch. Mag sein, doch niemand hat
dieses Konzept je so gut und so
plausibel erklart wie Kevin Ro-
berts. Eine Lovemark muss keine
Marke sein. Sie kann alles sein,
solange sie Emotionen weckt. Ro-
berts zufolge haben Marken keine
Wahl: Entweder es gelingt ihnen,
Emotionen auszuldsen, oder sie
werden vom Markt verdréngt.
Roberts ist liber Nacht zu einem
Phanomen geworden.«

De Standard

»Eine unterhaltsame, erhellende
und letztlich inspirierende Vision
einer Frischzellenkur fiir Marken.
Bewirkt wird diese durch die
Kraft der Liebe sowie durch die
Pflicht der Unternehmen, eine
ihrer Schlisselfunktionen zu
erfiillen — die Welt zu verbes-
sern.«

Die besten Wirtschaftsbiicher 2004,
Amazon.com

»Kevin Roberts kleidet sich nicht
wie ein gewéhnlicher CEO. Vor
allem denkt er nicht wie ein
herkémmlicher Werbeexperte.
Marken kénnen Roberts zufolge
durch ein neues Ideengebiude
liberwunden werden, das nicht
nur von Marken, Werbung und
Marketing handelt, sondern auch
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von Fihrung, Authentizitit und
Menschlichkeit.«
Fast Company

»Viele Werbespezialisten be-
firchten ebenso wie viele ihrer
Kunden, dass Marken — von ab-
gepackten Nahrungsmitteln bis
zu Luxusgiitern, von Kosmetikar-
tikeln bis zu Autos — ihre Macht
liber die Verbraucher verloren
haben kénnten, da diese téglich
von Tausenden von Werbebildern
und -botschaften iiberschwemmt
werden. Roberts Botschaft stiitzt
sich auf einige gesicherte be-
triebswirtschaftliche Argumente.

Er ist ein tiberzeugender Befiir-
worter des Wandels.«
International Herald Tribune
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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 Wunsch heraus, diesem
radikalen Wandel der Beddirfnisse
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 iiberraschen.

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.
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Als wir das Lovemarks-Konzept erstmals in der September-Ausgabe 2000
von Fast Company vorstellten, sprachen wir noch von Trustmarks. Eine Flasche
groBartigen Bordeaux-Weins wies uns den Weg von Vertrauen zu Liebe.

Den haben wir nie bereut.

Die weltweite Prasentation des ersten Lovemarks-Buchs war fantastisch — die
Reaktionen waren fast unglaublich. In China sprach ich mit Studenten, die sich
daran festhielten wie an einer Schwimmweste. Das Land befindet sich im Wan-
del, und diese jungen Leute begriffen sofort. Alle wahren Verinderungen gehen
aus neuen Konzepten wie Lovemarks hervor und nicht aus den aufgewarmten
Ideen von gestern. Die chinesischen Studenten erkannten, dass Lovemarks fiir
tiefgreifenden Wandel statt fiir schrittweise Verbesserungen stehen.

Die gleiche Resonanz erhielten wir auch anderswo. Wenn Sie diese Zeilen le-
sen, liegt das erste Buch Lovemarks: the future beyond brands bereits in 16 Uber-
setzungen vor, und inzwischen haben sich Menschen aus mehr als 160 Landern
auf unserer Website lovemarks.com registriert. Das ganze Erlebnis hat in mir
so viel Energie freigesetzt, und die Reaktionen kamen so schnell, dass ich mich
rasch zur Veroffentlichung eines neuen Buchs entschloss, das die Entwicklungen
seit dem Erscheinen von Lovemarks beschreiben sollte.

Die wichtigste Erkenntnis lautet: Lovemarks sind ein Riesenerfolg. Das lasst sich
ebenso an der wachsenden Community auf lovemarks.com wie an den Reak-
tionen unserer Kunden und den Ergebnissen der Lovemarks-Marktforschung
ablesen. Wir haben bewiesen, dass Lovemarks fiir steigende Gewinne sorgen
und auf unschlagbare Weise Verbraucher anziehen. Instrumente wie das Liebe/
Respekt-Diagramm ermdoglichen es engagierten Markenbesitzern, ihre Unter-
nehmen zu durchleuchten und innovative Ideen zu entwickeln. Die Erkenntnis-
se aus dem Liebe/Respekt-Diagramm verleihen der Vorstellungskraft Fliigel und

koénnen neue, schlagkriftige Konzepte hervorbringen. Um herauszufinden, wie
das Lovemarks-Konzept bestehende Unternehmen verindert, sprachen wir
mit engagierten Markenbesitzern aus vielen Branchen. Die Einsichten dieser
Unternehmer und Marketingchefs sind Beleg fiir ihr tiefes Kundenverstandnis
und ihren unerschiitterlichen Glauben an die Macht emotionaler Verbindungen.



Das Lovemarks-Denken hat Saatchi & Saatchi von einer Werbeagentur in eine
Ideenfirma verwandelt. Es inspiriert uns dazu, unsere Fahigkeiten und Leiden-
schaften in neue Richtungen zu lenken. So kommt es, dass wir heute in GrofB3bri-
tannien eine Life-Band griinden und managen und gemeinsam mit vielen Kreativ-
partnern lberraschende Erlebnisse wie etwa den interaktiven Lexus-Bildschirm
am Times Square in New York gestalten.

Doch nicht nur Saatchi & Saatchi hat die Lovemarks-Philosophie in die Praxis
umgesetzt. Zu meiner groBen Freude ist die Liebe iiberall in der Welt des Mar-
ketings angekommen. Das stellt einen riesigen Fortschritt seit den Zeiten dar,
als ich das »L-Wort« aussprach und Geschiftsfiihrer nur die Augen verdrehten.
Die Liebe wird bleiben. Es lsst sich heute kaum mehr bestreiten, dass emotio-
nale Beziehungen zu Verbrauchern ein Produkt differenzieren.

Zu den ersten Branchen, denen ich die Kernelemente von Lovemarks — Ge-
heimnis, Sinnlichkeit und Intimitdt — nahebrachte, gehorte die Autoindustrie.
Sollte das Lovemarks-Konzept funktionieren, musste es sich in einer der
schwierigsten und méannlichsten Branchen der Welt behaupten. Vor Hunderten
von Automanagern in Kalifornien sagte ich: »Erzahlen Sie Ihren Kunden nicht,
wie viel Metall Sie bewegen. Erzahlen Sie ihnen, wie sehr das Metall Sie be-
wegtl« Plotzlich erkannten diese starken Ménner, dass jenes Gefiihl, das sie fiir
ihre tollen Gefahrte versplirten, nichts anderes als Liebe war.

Inzwischen hat die Automobilbranche mehr als jede andere die machtige Meta-
phorik und die Botschaften des Lovemarks-Konzepts aufgegriffen. Betrachten
Sie die neueste Autowerbung: Statt einer herkdmmlichen Nutzenaufzihlung
stehen die mit dem Besitz verkniipften Emotionen im Vordergrund. Uberall ist

das Wort »Liebe« zu finden: auf Plakatwénden, in TV-Spots und in der Print-
werbung. Zeitweilig waren Magazine und Tageszeitungen so sehr mit Herzen
libersit, dass es schien, als werde der Valentinstag zur Dauereinrichtung. Zum
Gliick beschiftigt man sich inzwischen intensiver mit Lovemarks und erkennt,
dass das Herz nur eines von vielen Symbolen der Lovemarks-Idee ist.

DER NEUE VERBRAUCHER
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12 DER LOVEMARKS-EFFEKT

Warum sollte man Emotionen in der Geschiftswelt verwerfen, wenn sie
in unserem Alltag eine so zentrale Rolle spielen? Dieselben menschlichen
Antriebe, die zwischen Freunden und Familienmitgliedern leidenschaftliche
Beziehungen schmieden, bendtigen wir auch im Arbeitsleben.

Testen Sie |hre Bekenntnis zum Lovemarks-Konzept mit einer einfachen Fra-
ge: Sind Sie zu akzeptieren bereit, dass lhre Marke den Verbrauchern gehért?
Das fillt niemandem leicht, aber wenn sich ein Unternehmen diese Idee zu
Herzen nimmt, kann GroBes entstehen. Der Wandel hin zur Verbraucher-
kontrolle ist eine Herausforderung fiir die Unternehmenswelt des 21. Jahr-
hunderts, und die Sieger dieser Entwicklung werden neue und aufregende
Lovemarks etablieren, die Verbrauchern den Kopf verdrehen und das Herz
erwdrmen werden.

Die Beziehung zwischen Verbrauchern und Lovemarks verlagert das Wirkungs-
feld von Lovemarks direkt ins Geschift. Dort wird ein Traumtheater erfunden,
und dies betrifft nicht nur kleine Luxusboutiquen. Bildschirme, die heroische
Momente groBer Sportereignisse zeigen; Schuhe, die wie Kunstwerke zur
Schau gestellt werden; Verkiufer, die verstehen, dass der Verbraucher das
Geschehen kontrollieren will: Dieser Zauber wird das Fundament eines echten
Lovemarks-Einkaufserlebnisses bilden.

Eine Lovemark zu etablieren heif3t, den groBen Schritt von der Unersetz-
barkeit zur Unwiderstehlichkeit zu meistern. Nur so kénnen wir in der
Attraction-Economy iiberleben, wo alle Unternehmen beeindruckende
emotionale Erlebnisse schaffen miissen: vom Produktdesign iiber den Service
an der Kundentheke und die Gestaltung der Warenauslage im Geschift bis
hin zum Geschichtenerzihlen im Fernsehen.

Das Engagement fiir Lovemarks ist nur der Anfang. Mit zunehmendem
Bewusstsein der Verbraucher, dass sie Lovemarks tatsachlich besitzen, steigt
auch ihr Wunsch nach einer wechselseitigen Kommunikation. Nur mit
Geheimnis, Sinnlichkeit und Intimitit wird es den Unternehmen gelingen,
die unwiderstehlichen emotionalen Erlebnisse zu schaffen, die sie am Markt
differenzieren und ihnen die Liebe der Verbraucher eintragen. Fiir immer. KR
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Lovemarks — ihre Aufnahme,
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LOVEMARKS-NOMINIERUNGEN

nutelle

NUTELLA
Mein Lieblingsonkel — der
unglaublich gut aussehende,
intelligente, weltgewandte und viel-
sprachige Jimmy — brachte mir friiher
bei jedem Besuch ein Glas Nutella aus
/' Frankreich mit. Ich liebe diese wunder-
bare, samtige Schokoschleckerei nicht nur,
die sich so leicht wie Erdnussbutter naschen

lasst, aber viel cooler ist. Sondern es ist, als
stiinde mein Lieblingsonkel neben mir und
ermahnte mich, seine Megoo, Franzésisch zu
lernen. Mit Nutella versuchte er, meine Neugier
auf die Welt auBerhalb meiner Kleinstadt in
Ohio zu erhalten. Es funktionierte.
Megan, United States




Als ich 1997 in die Werbebranche einstieg, kam ich als ehemaliger Kunde.
Ich kannte die Probleme, mit denen Marken weltweit konfrontiert sind:
Preise, Verpackungen und Leistungen gleichen sich mit der Zeit so stark
einander an, dass irgendwann nur noch die Markenmanager sie auseinan-
derhalten kénnen.

Damals erkannte ich, dass selbst groBe Marken Gefahr liefen, sich in aus-
tauschbare Produkte zu verwandeln. Ich suchte nach Marken, die dieser
Falle entgangen waren. Natiirlich waren einige davon kleine Unternehmen,
doch alle hatten etwas ganz Besonderes an sich. Wie so oft bei guten Ide-
en gab es hierfiir einen sehr einfachen Grund: Die Menschen waren dauer-
haft in diese Marken verliebt. Ihre Konsumenten hielten ihnen stirker die
Treue, als die Vernunft allein gebot.

Wir mussten also herausfinden, worin diese enge Beziehung wurzelte.
Und schon bald erkannten wir die drei Schliisseldimensionen — Geheimnis,
Sinnlichkeit und Intimitat — und entwickelten die Werkzeuge und Prozesse,
die auf den folgenden Seiten beschrieben werden.

Lovemarks sind Marken, Events und Erlebnisse, die von den Menschen ge-
liebt werden. Wertschitzung oder Bewunderung geniigen nicht — es muss
echte Leidenschaft sein. Nur das Phinomen der Lovemarks erklart, warum
es manchen Marken gelingt, dauerhafte emotionale Bindungen zu erzeu-
gen. Sie stellen das Ende eines Weges dar, der von Produkten tiber Marken
und von dort weiter zu Lovemarks fiihrt.

Diese Verwandlungen setzen aber zunéchst voraus, dass eine Marke ein
gewaltiges MaB an Respekt aufbaut. Ohne Respekt ist die Gefahr groB,
dass sie als kurzlebige Modeerscheinung verpufft oder zum beliebigen Pro-
dukt wird. Alle groBen Lovemarks ruhen fest auf den vier Saulen Leistung,
Innovation, guter Ruf und Ehrlichkeit. Ohne Verankerung in diesen Werten

Beim Launch des Lovemarks-Buchs in
Bulgarien im Juni 2004 lieB Saatchi &
Saatchi eine FuBBgdngerbriicke in Sofia
Lovemarks unterscheiden sich von einfachen Marken durch die Verbindung fiinf Tage lang mit Herzen bedecken

kann es keine Lovemark geben.

der drei Dimensionen Geheimnis, Sinnlichkeit und Intimitat. (lovemarks.com/launches/sofia)

L WIE LOVEMARKS 15



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 Schlissel
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 tiberraschen und entziicken kénnte.

Sinnlichkeit hdlt 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.

Intimitdt lasst Empathie, Engagement und Leidenschaft erwachsen — jene klei-
ne, perfekte Geste. Diese engen Bindungen sind es, die zu ausgepriagter Loya-
litdt fiihren und noch lange im Gedéchtnis haften bleiben, wenn die urspriingli-
chen Produktmerkmale und -nutzen schon in Vergessenheit geraten sind. Ohne
Intimitdt 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 geprigt. 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 Mé&gliche handeln — von Filmen liber
Motorrdder, 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 16st Loyalitdt jenseits
der Vernunft aus. Diese Art der Loyalitdt ist es, die langfristige Beziehungen
schmiedet. Sie ist nicht rational, sondern ein Gefiihl, eine emotionale Reak-



tion. Es ist die Art von Liebe, die Fehler vergibt und Fehlschlige nachvollzie-
hen kann. Wie jeder weiB, verhindert Liebe dort eine Entfremdung, wo sonst
nur wenig Gemeinsamkeiten bestehen. In einer Welt, in der die Verbraucher
einer immer gréBeren Palette an Auswahlmoglichkeiten gegeniiberstehen,
macht sich Loyalitdt sofort bezahlt. Nach den Worten des Psychologen Aric
Sigman »miissen heutige Menschen téglich mehr Entscheidungen treffen als
ein Héhlenbewohner in seinem ganzen Leben«.

Dieser Berg an Entscheidungen bedroht zunehmend die Freiheit im Alltag.
Der durchschnittliche iPod speichert 6.500 Titel, ein Supermarkt fiihrt rund
50.000 Artikel und ein GroBbuchhindler etwa 100.000 Biicher. Haben wir
Zeit, um aus den 83 Shampoos, 68 Duschgels und 77 Waschpulvern auszu-
wihlen, die unser Supermarktregal bereithilt? Nie im Leben. Gewinnen wird
jenes Shampoo, Duschgel oder Waschpulver, das die Kunden emotional an-
spricht. Sobald das geschieht, wird die Konkurrenz bedeutungslos.

Mithilfe des Liebe/Respekt-Diagramms lassen sich Lovemarks schnell und
zuverlassig von Marken, Modeerscheinungen und Produkten unterscheiden.
Vergessen Sie nicht: Der Weg zur Lovemark fiihrt iiber hohen Respekt. Ohne
Respekt keine Lovemark.

Wenig Respekt, wenig Liebe

In diese Kategorie ordnen Konsumenten jene Produkte ein, zu denen sie sich
nicht hingezogen fiihlen. Verbraucher sind scharfe Kritiker, die sowohl ver-
nunft- als auch gefiihlsgesteuert handeln. Sie spiiren, dass sich ihre Lovemark
von der Konkurrenz grundlegend unterscheidet, auch wenn sie diese Unter-
schiede oft nicht genau benennen konnen. Will eine Marke diesem Quadran-
ten entkommen, muss sie sich sowohl emotional aufladen als auch méglichen
Leistungsdefiziten begegnen.

Wenig Respekt, viel Liebe

Modeerscheinungen sind heute noch der letzte Schrei und schon morgen
vollig out. Sie wissen, wovon ich rede — Kahlrasuren, Ferien in Libyen,
Handy-Ohrstopsel. Aber denken Sie daran, dass so manche Mode sich mit
der Zeit Respekt verschafft und ins Lager der Lovemarks iiberwechselt.
Einige Teilbereiche der Spielebranche gehen derzeit genau diesen Weg.

L WIE LOVEMARKS
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Wenig Respekt

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 gehéren 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-
litat fihren, doch um diese auf Dauer zu erhalten, bedarf es der Zuneigung
jenseits aller Vernunft. Hier mochte jeder sein und verharren. Kennzeich-
nend sind fantastische Qualitdt, verfiihrerische Ausstrahlung und unwider-
stehliche Anziehungskraft.

MARKEN LOVEMARKS
Wenig Liebe Viel Liebe
Viel Respekt Viel Respekt

PRODUKTE
Wenig Liebe

MODEERSCHEINUNGEN
Viel Liebe
Wenig Respekt
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Lovemarks gibt es Uberall, doch in einer Attraction-Economy sind zwei
Orte besonders wichtig: der Bildschirm und das Geschift.

LOVEMARKS AUF DEM BILDSCHIRM

Die Zahl der Bildschirme in unserem Leben wichst unaufhérlich — Handys,
PCs, Minicomputer, digitale Reklametafeln und Fernseher allenthalben. In
dieser bildschirmdominierten Welt kénnen die Konsumenten jederzeit
Kontakt mit den Produkten aufnehmen, die sie interessieren, sei es online
oder per Handy. Sie kénnen ihren Markenbesitz auf ganz neue Weise do-
kumentieren, indem sie selbst Bilder und Geschichten erfinden, Kommen-
tare schreiben und Erfahrungen mitteilen. Wie nie zuvor kénnen die Ver-
braucher Loyalitit jenseits der Vernunft bekunden — und das tun sie auch.

Fiir diese Welt der immer zahlreicheren und immer stéirker vernetzten
Bildschirme bendtigen wir einen neuen Begriff. Fiir mich ist das SiSoMo. Si-
SoMo — das ist die neue Kraft von visuellem Eindruck, Klang und Bewegung
(sight, sound and motion) auf jedwedem Bildschirm. SiSoMo kann Menschen
anziehen und fiir sich einnehmen. SiSoMo eroffnet neue Spielfelder voller
Moglichkeiten. SiSoMo besitzt ein groBartiges Potenzial, emotionale Bezie-
hungen und Lovemarks aufzubauen.

LOVEMARKS IM GESCHAFT

Geheimnis, Sinnlichkeit und Intimitit verwandeln das Einkaufserlebnis. Als
kiinftige Traumtheater werden Verkaufsraume die Orte sein, an denen die
nichste kreative Revolution stattfindet. Lovemarks im Geschift nehmen
den Blickwinkel des Kunden ein und inszenieren die Marke dort, wo es
darauf ankommt. 80 Prozent aller Kaufentscheidungen und 50 Prozent
aller Markenwechsel finden im Laden statt. Tatsédchlich betreten die meis-
ten Menschen ein Geschift nicht mit einem Einkaufszettel, an den sie sich
sklavisch halten. Kaufentscheidungen sind stark emotional geprigt. Sie
werden weitaus stérker, als wir vermuten, von sinnlichen Displays und Ver-
packungen, Events, Erlebnissen und fantasievollen Zusammenstellungen auf
dem Verkaufsregal beeinflusst. Wer das Herz des Kunden nicht im Laden
erobert, dem wird dies auch anderswo kaum gelingen. KR

L WIE LOVEMARKS



EINSICHTEN VON ALAN WEBBER

Volltreffer

Alan Webber kommt in der Geschichte der Lovemarks eine ganz besondere
Bedeutung zu. Das Konzept entstand nach einer langen Diskussion mit ihm.
Irgendwann rief ich ihn zu nachtschlafender Zeit an und berichtete ihm, mir
sei nun endlich der passende Name eingefallen und er laute nicht Trust-
marks! Ich rechne es Alan hoch an, dass er mir meine Uberschwdnglichkeit
verzieh, und seitdem ist er ein treuer Unterstiitzer der Lovemarks-ldee. Der
folgende Text spiegelt den fiir ihn typischen Enthusiasmus wider. KR

Einer meiner ersten Jobs nach dem Studium hatte iiberhaupt nichts mit
Wirtschaft zu tun, sondern mit der Politik. Ich begeisterte mich fiir einen
Mann, der im Alter von 29 Jahren als Biirgermeister von Portland, Oregon,
das jiingste Oberhaupt einer amerikanischen GroBstadt war. Im Riickblick
erkannte ich, dass er sein Amt auf die gleiche Art und Weise ausiibte, wie
Kevin iiber Lovemarks spricht: Entscheidend ist, seinen Klienten genau
zuzuhoren und in einen Dialog mit ihnen zu treten, ihre Interessen dabei
strikt im Auge zu behalten und sich stets glaubwiirdig zu verhalten. Die
Kandidatur fiir ein politisches Amt bedeutet letztlich, als nur das Vertrau-
en der Wihler gewinnen zu wollen.

Als Kevin daher von Trustmarks sprach und von dort zu Lovemarks ge-
langte, war meine erste Reaktion: Mensch, dieses Vokabular beschreibt
genau das, was ich in meinem Arbeitsleben selbst beobachten konnte.

Lovemarks in der Praxis

Das Lovemarks-Prinzip besticht vor allem durch die Erkenntnis, dass emo-
tionale Bindung die Spielregeln verindert. Wer davon iiberzeugt ist, sein
Publikum mit dem Herzen anzusprechen — durch ein Produkt, eine Mittei-
lung oder im Gesprach —, muss sich anders als iiblich verhalten. Entschei-
dend ist, wie man zuhort, antwortet und sich auf sein Gegeniiber bezieht,
und schlieBlich, was man diesem gegeniiber empfindet.

Zu unseren Grundiiberzeugungen bei Fast Company gehért, dass Unter-
nehmen mehr aus sich machen kénnen — sobald sie erkennen, dass es so-

wohl auf persénliche Bindungen wie auch auf Leistung ankommt und beide
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Werte sich aus derselben Energiequelle speisen miissen, gelangen sie in die
beste aller Welten. Ich glaube fest daran, dass ein Volltrefferbereich exis-
tiert, der Leidenschaft mit betriebswirtschaftlichem Denken vereint, und
dass GroBartiges leisten kann, wer diesen Bereich findet.

Starbucks ist auf einem guten Weg dorthin. Das Unternehmen hat sehr
viel richtig gemacht im Umgang mit seinem Produkt, seinen Mitarbeitern
und seinen Kunden. Viele meiner Freunde beklagen, Starbucks sei in der
Kaffeebranche so etwas wie Microsoft in der Computerindustrie — all-
gegenwirtig und der Ruin aller kleinen Kaffeestuben. Ich sehe das genau
umgekehrt: Starbucks beweist, dass auch ein GroBunternehmen seinen
Kunden mit kleinen und bedeutungsvollen Gesten entgegenkommen kann.
Starbucks gelingt es, ein Gefiihl von Intimitit herzustellen, wo viele ande-
re GroBunternehmen nur mit Pauschallésungen aufwarten. Das Erlebnis,
das Starbucks erfunden hat, reicht weit tiber das Produkt hinaus — und ist
Uberall auf der Welt verfiigbar.

Die Starbucks-Filiale mit dem weltweit héchsten Umsatz steht angeb-

lich im Tokioter Stadtteil Shibuya. Das hat natiirlich etwas mit der Lage
zu tun, aber viel mehr noch mit der Tatsache, dass die Firma einen Ort
der Zuflucht geschaffen hat. Hier geht es nicht nur um die Tasse Kaffee;
vielmehr ist das eigentliche Produkt das Erlebnis, das sich um den Kaffee
herumrankt. Mit so durchschlagendem Erfolg, dass so mancher Amerika-
ner lieber 3,50 US-Dollar fiir eine Tasse Kaffee als fiir eine Gallone Benzin
hinlegt.

Interessanterweise wurde der Nobelpreis fiir Wirtschaftswissenschaft an
mehrere Okonomen vergeben, welche die groBe Bedeutung von Emotio-
nen fiir das Wirtschaftsleben nachwiesen. Entgegen der weitverbreiteten
Annahme, dass die Wirtschaft nach einem festen Schema X funktioniert,
erkennt das Nobelpreiskomitee nunmehr an, dass menschliches Handeln
im Wesentlichen auf Gefiihlsreaktionen fuBt und Emotionen somit einen
Grundpfeiler der Wirtschaftswissenschaften bilden. Es geht nicht um die
Kosten pro Tausend oder um den Preis eines Produkts, sondern darum,
wie es sich anfiihlt und sich darstellt.

Alan Webber, der als Mitgriinder
von Fast Company unser Denken
liber Wirtschaftsmagazine grundle-
gend umkrempelte
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Die Macht der Sprache

Wenn ich an die Firmengeschichte von Fast Company denke, fasziniert
mich immer wieder, wie angestaubt heute die Sprache klingt, die wir
circa 1995 entwickelten, um das zu beschreiben, was man damals als
New Economy bezeichnete. Dies deutet darauf hin, dass sich die Dinge
in stindigem Fluss befinden. Wer alles richtig macht, kann sich auf seinen
Lorbeeren noch lange nicht ausruhen. Es gibt keine Bestdndigkeit. Wer
heute zu jemandem sagt: »Unser Unternehmen versucht, eine neue
Generation von Change-Managern heranzuziehen«, muss mit blankem
Unverstdndnis rechnen. Diese Aussage klingt schlicht

merkwdirdig.

Das bedeutet fiir mich, dass Kreative unbedingt zuhéren kénnen miis-
sen. Alle glauben, Kreative kénnten vor allem gut reden und wiirden zu
diesem Zweck angestellt — um mit Ihnen zu reden oder fiir Sie zu reden.
Aber in Wirklichkeit miissen sie vor allem gute Zuhorer sein.

Wer besser als andere begreifen will, was in Wirtschaft, Politik oder wo
auch immer vor sich geht, muss genau auf die AuBerungen seiner Mit-
menschen achten. Und dann muss er jene Wérter und Ausdriicke erken-
nen, die zu einem bestimmten Zeitpunkt von Bedeutung sind.

Wer die Sprache beherrscht, bestimmt auch die Debatte. Jemand, der
die richtige Sprache findet, kann die Art und Weise verandern, wie lber
eine Frage diskutiert wird. Die Macht der Sprache erlaubt es, Menschen
dazu zu bringen, dhnlich an Dinge heranzugehen wie man selbst.

Die Macht des Verbrauchers

Die Vorstellung, dass der Kunde das Sagen hat, ist schon alt. Als ich vor
Jahren noch fiir die Harvard Business Review tdtig war, lautete das Mantra,
dass die Kunden unser groBter Aktivposten seien. In kaum einem Jahres-
bericht eines Unternehmen fehlte dieses Bekenntnis. Doch in der Praxis
hielt sich niemand daran. Als hoch bezahlter Manager ist es viel leichter zu
sagen: »Natiirlich haben unsere Kunden das Sagen. Nun, wie bringen wir
sie dazu, genau das zu tun, was wir wollenl«



Jiingere Konsumenten, jene in den Zwanzigern und darunter, halten das
Ganze fiir so selbstversténdlich, dass sie gar nicht mehr dariiber reden —
sie tun es einfach. Sie vermitteln den Unternehmen die einfache Botschaft:
»Wenn ihr wirklich beachtet werden wollt, dann miisst ihr euer Verhalten
andern. Es reicht nicht, wenn ihr eure Werbeagenturen entsprechend
brieft. Verandert eure Beziehungen zum Markt, zum Kunden, zu der Tech-
nologie, die das Internet bereitstellt. Zeigt uns, dass sich eure Denkweise
gedndert hat, statt dariiber zu reden.«

Auch kiinftig werden verschiedene Dinge gleichzeitig geschehen. Denken
Sie daran: Jede Handlung zieht eine gleichwertige Gegenreaktion nach sich.
Die fiir jeden sichtbare Hauptentwicklung wird die Konsolidierung und
nachfolgende Implosion nahezu aller denkbaren Kategorien sein. Das mag
banal klingen, aber wir erleben heute einen Uberfluss an vielen Dingen.

Es werden heutzutage zu viele Autos produziert, zu viele Flugzeugsitze
bleiben unbesetzt, es werden zu viele Quadratmeter Biirofliche und zu
viel Telefonkapazitit bereitgestellt. Weltweit herrscht nahezu in allen
Branchen Uberkapazitit.

Man kann sich leicht ausmalen, wie in den nichsten Jahren trotz bester
Unternehmensleistungen sich die Spreu vom Weizen trennen wird — und
zwar in saimtlichen Branchen. Als gleichwertige Gegenreaktion wird lhre
Kaffeestube an der Ecke die Chance erhalten, zwischen den Zehen des
Riesen zu wuchern!
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EINSICHTEN VON MAURICE LEVY

es supplements

Saatchi & Saatchi ist Mitglied der Publicis Groupe, daher arbeite ich eng
mit deren Chairman und CEO Maurice Lévy zusammen. Eine von Maurice
Lévys groBten persdnlichen Stdrken, seine Toleranz gegeniiber fremden
Sichtweisen, ist gleichzeitig einer seiner wertvollsten beruflichen Vorziige. Er
ist zielbewusst und kompromisslos, doch wie seine provozierenden Ansichten
iiber Kommunikation und Beziehungen belegen, versteht er viel von der Be-
deutung emotionaler Bindungen. KR

Uber Gefiihle

Nur die wenigsten Verbraucher treffen ihre Entscheidungen ausschlieBlich auf
der Grundlage von Fakten. Diese Menschen sind entweder gefiihllos, oder sie
sperren womoglich ihre Herzen und Gefiihle morgens beim Verlassen des Hau-
ses im Kiihlschrank ein und holen sie abends bei der Riickkehr wieder heraus.
Doch selbst diese Leute kaufen einige Produkte und Dienstleistungen aufgrund
von Impulsen oder Gefiihlen.

Die meisten Menschen jedoch konsumieren mit Kopf und Bauch — mit ihren
Emotionen. Sie versuchen zunichst, einen rationalen Grund fiir den Kauf zu
finden: Was kann dieses Produkt, und warum ist es anderen (iberlegen? Danach
entscheiden sie aus dem Bauch heraus: Ich mag es, ich bevorzuge es, ich fiihle
mich wohl damit.

Dabei wirkt ein ganz subtiler Mechanismus. Meistens hat man bereits ein
bestimmtes Gefiihl gegeniiber einer Sache, bevor man sie genau kennenlernt —
vor dem Verstiandnis kommt die Emotion. Entscheidend ist daher, eine Marke
dazu zu bringen, dass sie den Menschen ein gutes Gefiihl vermittelt. Wem das
gelingt, der hat die Nase vorn.

In einer von Kostensenkung beherrschten Zeit ist es duBerst schwer, den
Gefiihlen wieder ihren verdienten Platz im Wirtschaftsleben einzuraumen.
Entscheidungstriger stehen unter Druck und sind folglich angespannt; Ver-
nunftdenken wirkt auf sie beruhigend. Doch Emotionen zahlen sich stérker aus,
sowohl kurz- als auch langfristig.

Da ich mich um Fairness gegeniiber allen in der Publicis Groupe versammelten
Unternehmen gleichermaBen bemiihe, wende ich keine der von einer Einzel-
agentur der Gruppe entwickelten Methoden an. Dennoch stelle ich fest, dass
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sich manche Marken zu Lovemarks entwickelt haben. Ihnen allen gemein ist die
Kombination von Geheimnis, Sinnlichkeit und Intimitit, selbst dann, wenn sie
nicht die von Saatchi & Saatchi entwickelte Methode anwenden.

Der Weg zur Lovemark

Der Schritt von der einfachen Marke zur Lovemark vollzieht sich in meinen
Augen durch einen Wandel der Beziehung zwischen dem Konsumenten
und der Marke. Aus der vernunftgesteuerten Entscheidung, eine Marke zu
kaufen, wird die irrationale, leidenschaftliche Entscheidung, dieser Marke
treu zu bleiben. Ist die Marke erst einmal zur Lovemark geworden, werden
ihr auch Fehler verziehen — mangelnde Innovationskraft, ungliickliches Ti-
ming oder ein Uberdurchschnittlicher Preis.

Die Lovemark zeichnet sich durch eine auBergewdéhnliche starke Bindung Maurice Lévy - Vorsitzender
der Konsumenten an die Marke aus. Sie begriinden ihre Kaufentscheidung und CEO von Publicis Groupe, der
nun nicht mit einem rationalen »lch kaufe das aus diesen oder jenen Griin- viertgroBten Werbegruppe der Welt

den«, sondern mit den Worten: »lch kaufe das, weil ich es wirklich liebe.«
Die Bindung erhoht das, was wir in Frankreich als gratifications psycholo-
giques bezeichnen, — sie gibt ihnen etwas, das wir les suppléments d’dme
nennen, also Futter fiir die Seele. Jetzt kann Kundenloyalitat aufgebaut
werden, die alles in den Schatten stellt, was eine Marke oder sogar eine
Mega-Marke erreichen kann. Ein fantastischer Schritt.

Ganzheitliche Kommunikation

Lovemarks kénnen besser als andere Marken ganzheitlich kommunizieren
und Botschaften in unterschiedliche Umgebungen transportieren. Love-
marks konnen das Leben von Menschen durchdringen, ohne aufdringlich zu
wirken; in den meisten Féllen werden sie sogar freudig angenommen. Der
ganzheitliche Ansatz ist zweifellos ein Lovemarks-Ansatz.

Fiir Aktiengesellschaften ist ihre Marke der wichtigste Aktivposten. Der
Wert der Marke lbersteigt denjenigen der Fabriken, der Formeln oder der
Technologie um ein Vielfaches. Inzwischen haben die Unternehmen dies
erkannt und beziffern den Wert ihrer Marke im Milliardenbereich.
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‘ ‘ Besteht erst

einmal
Tuchfiihlung
mit den
Konsumenten,
kann daraus
eine engere
Bindung er-
wachsen, und
man gelangt
schlief3lich
zur letzten
Stufe, der
Lovemark., ,

MAURICE LEVY
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Den Kunden zufriedenstellen

Die Welt wird zunehmend komplex, was die Optimierung der Werbekom-
munikation und der Mittelallokation erschwert. Es gibt heute unzihlige
Kanile, Medien und Kommunikationswege. Marketing ist dadurch erheb-
lich vielschichtiger geworden.

Das Konsumverhalten hat sich mit der Zeit stark verandert. Unmittelbar
nach dem Zweiten Weltkrieg genligte es, die Bediirfnisse der Verbraucher
zu befriedigen. Damals war Marketing noch ein relativ leichtes Unterfan-
gen. Heute jedoch verlangen die Konsumenten nach raffinierteren Dingen.
Einen Fernseher haben sie bereits, ein Auto ebenfalls, manchmal auch
mehrere. Was wir ihnen bieten miissen, ist psychologische Befriedigung —
etwas, das iiber ihre nackten Bediirfnisse hinausgeht.

Die Qualitdt von Dienstleistungen ist nicht an ihren Preis gekoppelt. Es
kann Ihnen im Gegenteil passieren, dass Sie in einem Nobelgeschift kiihl
bedient werden, wihrend Sie im Kramerladen oder in der Eckkneipe herz-
lich begrii3t werden.

Die Macht des Lokalen

Als Europier ist das Zusammenwachsen Europas fiir mich ein wichtiges Ziel
— ein Traum. Aber je mehr wir uns auf etwas Uberstaatliches zubewegen,
desto starker erinnern wir uns gleichzeitig unserer Wurzeln. Dieses Phi-
nomen beschrinkt sich nicht auf Europa, sondern lasst sich weltweit beob-
achten. Wir lernen daraus, dass die Menschen im Grunde ihres Herzens an
ihrer Kultur festhalten und ihre Wurzeln bewahren méchten. Es geht dabei
heute nicht mehr um die Scholle, aber Traditionen und Kultur sollen erhal-
ten bleiben.

Der globale Konsument
ist ein Trugbild

Im Vorstandsbiiro kann eine Marke definiert, positioniert und ihre Kom-
munikationsstruktur festgelegt werden. Danach muss entschieden werden,
wie man sie dem Konsumenten vor Ort nahebringt. Warum? Zum einen



gibt es den globalen Konsumenten nicht, sondern nur den Konsumenten
im Dorf, in der Wohnung, im Biiro oder in der Stadt.

Zum anderen muss die Marke auch deshalb mit Inhalt gefiillt werden, weil
sich die Konsumenten voneinander unterscheiden — in ihren Eigenheiten,
ihrem Einkommen, ihrer Lebensfiihrung und ihren Einstellungen. Wer den
Markt wirklich durchdringen will, muss mit seinen Kunden auf einer Wel-
lenldnge sein. Die Kommunikation muss ihren Empfinger erreichen. Nur
so entsteht eine emotionale Bindung, und man kann schlieBlich zur letzten
Stufe gelangen, der Lovemark. Wer das anstrebt, muss respektvoll vorge-
hen, indem er sich der Kultur des jeweiligen Landes anpasst.

Das Wiegenlied meiner Mutter

Wenn ich lhnen das Lied vorsinge, das meine Mutter mir als Saugling im-
mer vorsang, wird das bei lhnen vermutlich nichts auslésen. Doch viele
Menschen aus meiner Heimatregion wiirden ein paar Tranen der Riihrung
vergieBen. Falls es auch Ihnen so ergehen sollte, wire das zwar nett, aber
nicht dasselbe. Das Lied wird lhr Herz, Ihre Gefiihle, Ihre Sinne nicht in
der gleichen Weise bewegen.

Y A DN N NN SN RNt
Ein letztes Wort zu Lovemarks r_l'ﬂ'ﬂ'ﬂlﬂlﬁ'
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Das Lovemarks-Konzept ist zweifellos in der Werbebranche angekom-

men. Die Werbeagenturen interessieren sich dafiir und versuchen es zu
ergriinden. Sie haben begriffen, dass es keine bessere Position als die einer
Lovemark gibt, um die Loyalitdt der Verbraucher zu gewinnen.
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