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MARKENLIEBE

. All you need Is love

Unternehmen, die Kunden so begeistern, dass wahre Marken-
liebe entsteht, konnen auf positive Verhaltenswirkungen bauen.
Fur die Entstehung dieser engen Beziehungen sind vor allem
Produkterlebnisse und pragende personliche Erlebnisse wichtig.

MARKENLIEBE BESCHREIBT DIE INTENSIVSTE aller Kundenbe-
ziehungen. Echte Markenliebe zu etablieren ist eine
grofSe, aber lohnende Herausforderung. Unternehmen
konnen immens davon profitieren: Kunden kaufen ge-
liebte Marken wesentlich ofter, sind bereit deutlich
mehr fur sie zu bezahlen, empfehlen sie sehr viel hiu-
figer weiter und verzeihen ihnen auch Fehler.

Wie Markenliebe entsteht und welche Arten es gibt,
daruber ist allerdings noch recht wenig bekannt. Die
nachfolgenden Erkenntnisse basieren auf einer Stu-
dienreihe, die am Lehrstuhl fiir Marketing der Ber-
gischen Universitdit Wuppertal durchgefiihrt wurde
und drei qualitative (n=152) sowie drei quantitative
Studien (n=511) umfasst.

Was ist Markenliehe?

Markenliebe ist nicht zu verwechseln mit Markenlo-
yalitdt. Letztere ist haufig rational, wohingegen erste-
re immer sehr emotional ist. Minner, die heimlich ihr
Auto streicheln, oder Frauen, die ihre geliebten Hand-
taschen wie teure Gemilde in ihrer Wohnung aufhan-
gen, sind nicht nur treue Kunden, sie lieben ganz of-
fensichtlich ihre Marken.

Analog zur zwischenmenschlichen Liebe wird Mar-

Markenliebe, die unter die Haut geht: der Traum vieler Unternehmen.

kenliebe als eine auf Dauer angelegte Beziehung zwi-
schen einer Person und einer Marke verstanden, die
durch sehr starke, positive Emotionen und eine ausge-
pragte Verlustangst charakterisiert ist. Unsere Studien
deuten darauf hin, dass viele Konsumenten im Schnitt
zwei bis drei Marken gleichzeitig lieben.

Welche Marken werden gelieht?

Auch bei Marken gibt es fur (fast) jeden Topf einen De-
ckel. In unterschiedlichsten Produktkategorien, von
der Computer Aided Design (CAD) Software bis hin
zum Waschmittel, gibt es Kunden, die Marken lieben.
Typischerweise ist Markenliebe allerdings in Katego-
rien mit hoch involvierenden, hedonischen Produkten
verbreitet. Hierunter fallen Marken wie Apple, Har-
ley-Davidson, BMW, Porsche und Zara, aber auch
Food-Marken wie Nutella oder Milka. Einige starke
Bekleidungsmarken werden von bis zu 25 Prozent ih-
rer Zielgruppe geliebt.

Wie entsteht Markenliehe?

Zuerst gilt: Im Kern jeder geliebten Marke stehen
herausragende Produkte. Anders als die zwischen-
menschliche Liebe weist die Markenliebe fast immer
einen klaren Kosten-Nutzen-Bezug auf. Geliebte Mar-
ken erzeugen aufgrund ihrer herausragenden Quali-
tat ein einmaliges Produkterlebnis: Konsumenten lie-
ben den besonderen Geschmack und die nougathafte
Cremigkeit von Nutella, das einmalige Go-Kart-Fee-
ling eines Mini oder das besondere Trageerlebnis ei-
ner G-Star Jeans. Marken ohne einen solch starken
Produktkern werden nicht geliebt.

Eine herausragende Produktqualitat alleine reicht aber
immer noch nicht aus. Der Funke, der notwendig ist,
um Markenliebe zu entfachen, sind einzigartige Er-
lebnisse. In tiber 90 Prozent der von uns untersuchten
Beziehungen verfigten die Konsumenten zusitzlich
zu einem einzigartigen Produkterlebnis uber weitere,
meist hochemotionale personliche Erlebnisse mit der
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Einzigartige Produkterlebnisse und préagende personliche Erlebnisse mit der Marke entfachen Markenliebe.

Marke. Besonders relevant sind dabei folgende Arten
von Erlebnissen:

Kindheitserlebnisse: Erlebnisse, die die Beziehung zu
der Marke bereits frith gepragt haben. »Ich bin da-
mit aufgewachsen. [...] Das gibt immer ein gutes Ge-
fuhl. [...]. Ich liebe diese Marke, weil sie mir ein Ge-
fihl von Zuhause gibt.«

Beziehungserlebnisse: Erlebnisse, die man mit Ande-
ren teilt. Sie lassen die Marke zu einem Bindeglied
fur bedeutende zwischenmenschliche Beziehungen
werden.

Hobby-Erlebnisse: Erlebnisse, die mit der Marke im
Rahmen der Ausiibung eines Hobbys gemacht wer-
den. Eine Befragte erzihlte, dass Nike ihr so wich-
tig sei, weil sie seit ihrem achten Lebensjahr Basket-
ball spiele und deshalb Nike immer ein Teil ihres
Lebens gewesen sei.

Urlaubs- und Auslandserlebnisse: Erlebnisse, bei de-
nen die Marke im Urlaub oder wihrend eines Aus-
landsaufenthalts kennengelernt wird: »Ich habe ja mal
ein Jahr lang in Amerika gelebt und ich verbinde mit
diesem Jahr ganz viel mit [Dunkin Donuts]. Und weil
[...] ich dieses Leben da in Amerika so geliebt habe,
war [Dunkin Donuts] auch direkt so ein Bestandteil
dessen.«

Transitionale Erlebnisse: Erlebnisse mit der Marke,
die in einschneidenden, verindernden Lebenssitua-
tionen gemacht wurden. Eine Befragte erzahlte bei-
spielsweise von ihrer Liebe zu Kinderschokolade, die
entstand, als sie bei ihrer Einschulung in ihrer Schul-
tute Kinderschokolade fand. Das Beispiel zeigt wie ein
einschneidendes Erlebnis eine damit verbundene Mar-
ke emotional aufladen kann. Die hohe emotionale In-
tensitit des Erlebnisses tibertrigt sich auf die Marke,
was zu einer intensiven, dauerhaften Bindung fithrt.
Wie aber lassen sich solche Markenerlebnisse erzeu-
gen? Wenngleich das Marketing personliche Marke-
nerlebnisse nicht erzwingen kann, so kann es sie doch
begiinstigen beziehungsweise begleiten. Zum Beispiel

konnen in der Werbung gezielt emotionale Verwen-
dungssituationen vorgelebt werden, die zur Nachah-
mung animieren (Beispiel: Der Opa, der dem Enkel
das Werther’s Original schenkt), oder man kann den
Markenkontakt im Urlaub begiinstigen.

Welche Arten von Markenliebe gibt es?
Menschen lieben Marken aus unterschiedlichen Grun-
den. Analog zu zwischenmenschlichen Beziehungen
kann ein Mensch gleichzeitig mehrere Marken auf
ganz verschiedene Arten lieben. Dies erfordert teil-
weise ganz unterschiedliche Marketingprogramme.
1) Selbstwertsteigernde Markenliebe: Dieser Typ ba-
siert auf der Aufmerksamkeit, Achtung und Zustim-
mung durch andere Personen, die der Konsument
durch die Nutzung der geliebten Marke erfahrt. Mar-
ken miissen folglich auf ein erkennbares Branding ih-
rer Produkte setzen, um geliebt zu werden und um die
selbstwertsteigernde Funktion zu erfiillen (z.B. Por-
sche, Abercrombie&Fitch).

2) Hedonische Markenliebe: Bei dieser Form dient
die geliebte Marke dem Auslosen von positiven Emo-
tionen. Liebesbeziehungen dieses Typs bestehen hiu-
fig bei Food-Marken (z.B. Nutella, Milka). Aus Sicht
der Marketingpraxis lassen sich diese Markenliebes-
beziehungen tiber besondere sensorische Erlebnisse in-
itialisieren.

3) Innere-Harmonie-erzeugende-Markenliebe: Die-
ser Typ steht mit dem emotionalen und korperlichen
Wohlbefinden einer Person in Verbindung. Die Konsu-
menten verwoOhnen sich selbst durch die geliebte Mar-
ke, beispielsweise durch Schonheitsprodukte oder Pro-
dukte, die ein Gefuhl der Entspannung und Balance
erzeugen (z.B. Body Shop, Aveda).

4) Selbstbestimmende Markenliebe: Die Selbstbestim-
mung des eigenen Lebens mithilfe der geliebten Mar-
ke ist charakteristisch fiir diesen Typ. Die Marken
werden aufgrund des mit ihnen einhergehenden Er-
lebens von Freiheit (z.B. Volkswagen) und Unabhan-
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Ein Mensch kann gleichzeitig mehrere Marken auf verschiedene Arten lieben. Dies erfordert teilweise ganz unterschiedliche Marketingprogramme.

gigkeit (z.B. Samsung Smartphones) sowie der damit
verbundenen Selbstbestimmung geliebt. Dies kann im
Rahmen der Markenkommunikation dargestellt wer-
den, um zum Aufbau der Markenliebe beizutragen.
5) Leistungssteigernde Markenliebe: Sie beschreibt
eine Beziehungsform, in der die Marke geliebt wird,
weil sie die Leistungsfahigkeit des Kunden verbessert
(z.B. Asics Laufschuhe, Autodesk CAD-Software). Im
Rahmen des Marketings ist darauf zu achten, dass mit
der Marke die grofstmogliche Leistungssteigerung ein-
hergeht (stindige Weiterentwicklung der eigenen Pro-
dukte), da die Konsumenten sonst auf andere Mar-
ken ausweichen.

6) Bewahrende Markenliebe: Dieser Typ basiert auf
eher konservativen Werten und Uberzeugungen. Die
Bewahrung des Status quo ist hier charakterisierend.
Diese Markenliebe ist stark mit einer Weiterfiihrung
von Traditionen (z.B. Nivea) verkntipft. Die Konsu-
menten und ihre Marken teilen eine gemeinsame Ge-
schichte und viele Erlebnisse miteinander.

an der Bergischen Universitat Wuppertal.

Dipl.-Kfm. Jochen Kiihn ist Account Executive bei der Werheagentur von Mannstein GmbH, Solin-
gen. Erist Doktorand und ehemaliger wissenschaftlicher Mitarbeiter am Lehrstuhl fiir Marke-

Personliche Erlebnisse sind zentral
Die Forschungsergebnisse zeigen, dass die Marken-
liebe ein komplexes Phinomen ist, das in ganz unter-
schiedlichen Beziehungstypen auftreten kann. Einige
dieser Markenliebestypen gehen Hand in Hand mit
bestimmten Produktkategorien. So sind beispielswei-
se Siiflwaren und Erfrischungsgetranke typisch fur die
hedonische Markenliebe, wohingegen Kosmetik und
Schonheitsprodukte typisch fir die Innere-Harmonie-
erzeugende-Markenliebe sind. Zudem zeigen sich bei
manchen Markenliebestypen geschlechterspezifische
Unterschiede. Die selbstbestimmende, die leistungs-
steigernde und die bewahrende Markenliebe werden
vermehrt von Mannern erlebt, die harmonische Mar-
kenliebe hingegen tiberwiegend von Frauen.
SchlieSlich zeigt sich die enorme Bedeutung person-
licher Erlebnisse. Fur Unternehmen sind diese Erleb-
nisse ein zentraler Ansatzpunkt, um langfristig Mar-
kenliebe bei ihren Kunden aufzubauen.

Prof. Dr. Tobias Langner, Jochen Kiihn, Daniel Bruns

Prof. Dr. Tobias Langner ist Inhaber des Lehrstuhls fiir Marketing

ting an der Bergischen Universitat Wuppertal.

Dipl.-Ok. Daniel Bruns ist Doktorand und wissenschaftlicher Mitarbei-
ter am Lehrstuhl fiir Marketing an der Bergischen Universitat Wuppertal.
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