WENN GEFUHLE IN DIE IRRE FUHREN

.Die emotionale Bindung entscheider mafi-
geblich, ob ein Kunde einer Marke treu
bleibt®, hieff es in der Juni-Ausgabe der
absatzwirtschaft unter der Uberschrift ,Im
Wechselbad der Gefithle®. Wie einfach
kinnte das Leben sein, wenn man solche lo-
gisch klingenden Aussagen einfach glauben
kiénnte. Marketers wiirden Investitionen in
Zufriedenheiten oder emotionale Kunden-

bindung titigen und ganz automatisch wiich-

se mit der Markentreue auch der Umsarz in

die Hohe.

Wissenschaftliche Studien haben seit
den 90er-Jahren gezeigt, dass auch der Ein-
satz von Emotionen und die Erhshung der
Kundenzufriedenheit nicht Garane fiir er-
folgreiche Markenfithrung ist. Die erfolg-
reichsten Marken verdanken ihre Beliebtheit
nicht nur emotionalen Faktoren, sondern

auch rationalen Verkaufsargumenten.

Zudem ist beim Einsatz von Emotionen
in der Markenkommunikation zu beachren,
dass es allein im deutschen Sprachgebrauch
iiber 300 Warter gibt, die emotionale Zu-
stinde eines Menschen beschreiben kénnen.
Angesichrs dieses breiten Spekerums an Wahl-
moglichkeiten ist die pauschale Forderung
nach einer emotionalen Ansprache nicht kon-
kret genug gestellr.

Trowz zahlreicher Warnungen vor der pau-
schalen Forderung nach emotionaler Kun-
denansprache erfolgte in den vergangenen
Jahren eine regelrechte Verherrlichung der
emotionalen Kommunikation. Der Sarz ,.Un-

sere Produkte miissen emotionaler werden®
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ist und war in aller Munde. Der Grund fiir
die Euphorie: Neben dem rationalen Shop-
per, der bei Aldi, Lidl & Co einkauft, erspih-
ten die Markenartikler zur Jahrrausendwende
plétzlich den emotionalen und markenaffi-
nen Kunden und mit ihm neue Hoffnung
im Kampf gegen den rationalen Shopper und
dessen Priferenz fiir die markenvernichtenden

Discounter und tiefe Preise.

ist mictler-
weile einer gewissen Vorsicht gewichen, denn
nicht jede Mafnahme im Sinne der emotio-

nalen Kundenbindung zeigr die erwiinschte

absatzwirtschaft - Seire 116

LUTSCHEN AGRARWIRTSCHAFT (CMA) EMOTIONALISIEREN DAS FRUHSTUCKSEL

ELLSCHAFT DER

Wirkung. Ein bekanntes und viel zitiertes
Beispiel fiir den weniger erfolgreichen Ein-
satz von Emotionen war der Sat.1-Slogan
~powered by emotion®. Erst bei genauer Be-
lr:lchtllng fille auf, dass dieser Claim zwar
Emotionalitit ausdriicken soll, aber gar kei-
ne konkrete Emotion benutzt oder zumin-
dest andeurer,

Es gibt auch Beispiele von Unternehmen,
die erfolgreich mit einer bestimmten Emo-
tion und einer entsprechend emotionalen
Botschaft werben. Auffillig hiufig kom-
men dabei die Gefiihle ,Liebe” und , Freude®

zum Zuge. Bekannte Beispiele sind die Wer-



beslogans von Hornbach (,Liebe Dein zu-
hause”), McDaonald’s (,Ich liebe es®), Volks-
wagen (,Aus Liebe zum Automobil®), Hari-
bo (,,Haribo macht Kinder froh*) und BMW
(,BMW - Freude am Fahren®). Der Uhren-
hersteller Hn-ll|i:15: kombiniert das Gefiihl
der ,Freude® mit cher rationalen Kriterien

ndmlich ,Leistung” und ,Innovation® (, Leis-

tung. Prestige. Innovationsfreude — Breit

ling"). Weitere Anbieter nennen gleichzeitig
mehrere Emotionen. So spricht der Likir
und Bitter-Produzent Campari beispielswei
se von ,,Geschmacks-Genuss® mit , Freude”
(,Campari — Freuen Sie sich auf den Genuss

des Sommers").

Abb. 1: Der Emotions-Mix
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NT ZUM MARKETING-MIX ERLAUBT DIESE SYSTEMATISCHE

Es stellt sich angesichts der immensen Aus
wahl an Gefiihlen und deren Kombinations
moglichkeiten nun die Frage, wieso manche
so hiufig und andere so wenig genutzt wer
den. Héchstwahrscheinlich handelt es sich
bei einem solchen Vorgehen um eine regel
rechte Verschwendung von Potenzialen. Da
bei ‘clil‘l es doch zahlreiche Emotionen, mit
denen Unternechmen fiir ihre Produkte wer
ben kénnten, um Absarz und Umsatz anzu
kurbeln.

Berater und Experten nihern sich dem
Thema der emotionalen Kundenbindung
und Markentreue auf verschiedene Weise.

Dabei spielt die Marktforschung eine zen-
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trale Rolle. Wihrend die einen versuchen,
das Potenzial emotionaler Kundenanspra
che allgemein sowie branchenweise zu unter
suchen, gehen neue Ansitze noch einen
Schritt weiter und beschiftigen sich mit emo-
tionaler Kundenansprache immerhin auf
der Ebene von Warengruppen. In Wahrheit
ist jedoch beides noch zu wenig, Es muss eine
Grundlage gefunden werden, die fundierrere
markenbezogene Entscheidungen iiber Investi-
tionen in die Steigerung einzelner emortionaler
Zufriedenheiten erlaubr

Okonomisch geschen ist langfristig das
Kautverhalten und vor allem die Kunden-

|n|'|d||.'|;'_ der wesentliche Umsatz- und Ab-
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satzbringer. Unrer der Bindung an cine Mar-
ke sollte in praxisbezogenen Untersuchungen
dabei die ,gelebte Markentreue® im Sinne
umsatz- und absatzrelevanter Treue verstan
li&'“ W &'I'ii(']]

‘nsatz zu dieser Dehnition stehen

Im Geg
die Beschreibungen von Markentreue, welche
sich lediglich iiber Treueabsichten definieren:
Umso héher die Treueabsicht (beispielswei-
se die Wiederkaufsabsicht), desto treuer der

Kunde im Verhalten.

reicht nichr aus.
Nicht jeder, der eine bestimmte Marke kau
ten mochee, greift spiiter wirklich zu. Neues
te Untersuchungen der Frage, ob Kiufer ihre
Wiederkauf-Absichten in Wiederkaufverhal-
ten umserzen, haben die Vermutung belegt,
dass Intentionen nicht unbedingt entschei-
dend sind. Zum Beispiel im Bereich der Voll-
waschmirttel setzen bis zu 46 Prozent der Kiu-
fer ihre Absichten spiiter gar nicht um.
[torzdem beruhen schitzungsweise 95
Prozent aller wissenschattlichen und praxis
bezogenen Untersuchungen von Treueur
Abfr

[reucabsichten. Wird rawsichlich gelebre

sachen ausschlieflich auf der von

o
.

[reue untersucht, so stiitzen sich entspre-
chende Studien iiber Treueverhalten in der
Regel auf vergangenes Verhalten (beispiels-
weise im Haushalts- oder Individualpanel
der Marktforschungsinstitute  ACNielsen

und GfK). Das Problem bei der Arbeir mit

Panelzahlen bestehr wiederum darin, dass
im Panel zwar Verhalten ermiteelr wird, niche
jedoch emotionale Ursachen der Treue und
markenspezifische | lintergrundinfos.

Daher ist es zwar moglich, die Treue von
Kunden mittels Panel zu messen. Nicht aber
darf die Bedeutung von bestimmten Zu-
friedenheiten fiir das Treueverhalten mit
untersucht werden, da

tels Panelzahlen

hierzu eine l‘u'l].zgnng der Panelteilnehmer

unerlisslich ist.

Nachteil: Eine Befragung der Panelteil-
nehmer fiihre dazu, dass diese iiber ihr Ver-
halten nachdenken und sich zukiinftig an-
ders mil'l' ln'\\ ussrer \'L'I'h.ihL'H. “it }:t't;t'll
sind verheerend, denn die Befragung eines

Panels zu markenbezogenem Kaufverhalten

Abb.2: Fiir die Persil-Treue ist Leistung,
Duft und Interesse an Aktionen zentral
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Eher rationale Zufriedenheit mit Marketing-Mix-Fakioren

@ Eher emationale Zufriedenheit basierend auf Emationen aus dem Emations-Mix

FAKTOREN AUS DEM MARKETING-MIX UND DEM EMOTIONS-MIX

WIRKEN BEI PERSIL HAND IN HAND,.

und Kaufgriinden zerstirt die Verlisslichkeit
der Panelzahlen. Auch ist fritheres Treue-
verhalten fiir zukiinfrigen Umsatz nichrt un-
lh'liill:,‘,t |L']l.'\'.l]l[_ Ht'i\!‘it']\\\ else t!L|11]|\'u|:|1.11.'-
pralinenkiiufer kaufen in nur circa 50 bis 85
Prozent der Fille als nichstes diejenige Mar-
ke, die sie zuletzt gekauft haben (der Anteil
variiert je nach Marke).

Wie kann nun aber die Bedeurung von emo-
tionalen Zufriedenheiten fiir die gelebte und
umsatzrelevante Markentreue gemessen wer-
den? Da vergangenes Verhalten niche auf zu-
kiinfriges Verhalten schliefen lisst, bleibe nu
cine Moglichkeir, den Einfluss von emortiona-
len Fakroren auf die gelebte Treue zu messen:
Die Simulation von zukiinftigem Verhalten
mittels gingiger Testmarkeverfahren bei gleich-
zeitiger Abfrage emotionaler Zufriedenheiten.

Entsprechende Verfahren der Testmarktsimu-

lation existieren bereits und miissen fiir die
Treuetorschung lediglich geringhiigic modifi

ziert werden,
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von zukiinftigem Treueverhalten gestalter
sich liiL' ])k'[t'l\li\'<t||‘L‘i| die Iltilig ist, um |1g'r-
auszufinden, aus welchen emotionalen Griin-
den sich Kunden in einer Simularion auf wel-
che Art und Weise verhalten. Angesichts der
Komplexitit dieser Fragestellung wurden die
emotionalen Bestimmungsfaktoren der ge-
lebten Treue bisher kaum untersucht.

l'[nw |11L'|1I' crsraunt dic\. d:l. \L’.iml]g von
Emotionen im Marketing und in der Wer-
l\imy, gesprochen wird. Es wird emotionale
\\'L-||1ung; :_wlin'.lrl'l. es 5:i|\t Streitgespriche
dariiber, ob man Kunden emotional oder
rational ansprechen sollte — aber niemand
misst die Relevanz von Emotionen fiir die
gelebte Markentreue nach. So bleibe leider
allzu oft der Ruf nach emotionaler Kunden-
ansprache lediglich ein gur gemeintes Lippen
bekenninis.

Das Dehzit an Studien iiber den Einfluss

von Emotionen aut die Markentreue liegt



wahrscheinlich darin begriindet, dass es sich
bei der Emotionsforschung um eine psycho-
logisch vieldiskutierte Disziplin handelt. Ins-
besondere gestalter sich die systematische
Abfrage der zahlreichen Emotionen schwie-
rig. Der Aufwand der Abfrage aller miglicher-
weise treuerelevanten Emotionen wiire im-
mens —abgesehen von der Uhcrfnrdcrung der
hierzu zu befragenden Probanden.

Typische emotionale Eigenschaften einer
Marke miissen daher miteels spezieller Markt-
forschungsverfahren ermiteelt werden. Diese
Verfahren miissen Emotionen gestiitzt und
systematisch abfragen. Hierzu werden Emoti-
onen systematisiert und zusammengefasst, so
dass sie efhzient erfasst werden kénnen.

Diese geforderte Systematisierung erfolgt
mittels eines neuartigen Emotions-Mix, wel-
cher das Pendant zum Marketing-Mix dar-
stelle . Genauso wice der Marketing-Mix
die Abfrage von Marketing-Mix-Faktoren
vereinfacht, so dient der Emotions-Mix der
gezielten Abfrage von Emotionen.

Erst unter Einsatz des Emotions-Mix zeig-
te sich beispielsweise fiir einzelne Vollwasch-
mittel-Marken, dass das ,Lobpotenzial” eines
Waschmirtels fiir ausgewihlte Markenkiufer
treucentscheidend ist: Erhile die Hausfrau
mit Familie fiir die Ariel-frische Wische Lob,
so belohnt diese Anerkennung fiir die getane
Arbeir und férdert die M

Die entscheidende Frage sollte daher zu-

Markentreue.

kiinftig nicht lauten, ob eher Marketing-Mix-
Faktoren oder Emotions-Mix-Faktoren ein-
gesetzt werden sollten. Zu beantworten ist
stattdessen die Frage, welche Marketing- und
Emotions-Mix-Faktoren zu einer bestimm-
ten Marke passen, der (emotionalen) Posi-
tionierung der Marke gerecht werden und die
gelebre Treue zukiinftig fordern.

Erfolgt die Messung der Treue-Wich-
tigkeit verschiedener (emotionaler) Fakro-
ren markenspezifisch, so wird schnell deut-
lich, welche Zufriedenheiten iiber Erfolg und
Misserfolg einer Marke entscheiden. Die giin-
gige Vorstellung, dass es eher rationale Wa-
rengruppen gibt (beispielsweise H‘vgicnmrrif
kel, Toilettenpapier, Vollwaschmittel), konnte
unter Einbezichung des Emotions-Mix iibri-
gens bisher nicht bestitigt werden: So sind
Vollwaschmittelmarken wie die Schweizer

Marke M-Total (Marktfiihrer), Persil und
Omo nicht weniger emotional als die Prali-
nenmarken Cailler Femina und Amicelli.

wird klar, dass
Emotionen und Marketing-Mix-Faktoren

Am Beispiel Persil

gemeinsam die Treue zu einer Marke be-
stimmen: Neben der Waschleistung zihle zu
den emotionalen Bestimmungsfaktoren der
Markentreue zu Persil vor allem . Gefallen des
Duftes®, ,Genuss beim Anblick schéner
Wische” und ,Interesse an Aktionen”.
Besonders positiv aus der Sicht eines Mar-
kenartiklers ist dabei, dass das ,Interesse an
Akrtionen®
ist als die ,Preiszufriedenheit”

wichtiger fiir die gelebte Treue
sowie die ra-
tionale , Beurteilung bisheriger Aktionen® der
Marke.

Hieraus folgt fiir Persil, dass fiir die
Markentreue das zukiinfrige emotionale
oInteresse” an Preissenkungen ausschlag-
gebend ist und weniger die cher rationale
~Beurteilung® fritherer Aktionen oder aktuel-
ler Preise.

Umgekehrt knnen auch hinter wichtigen
cher rationalen Zufriedenheiten emotionale
Ursachen liegen. So erwies sich die Beur-
teilung des Packungsdesigns der Pralinen-
Marke Amicelli vor allem bei idlteren Kunden
als Grund zum Nichr-Kauf, weil die indivi-

duell gestaltere sechseckige Amicelli-Packung
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cine wichtige emotionale Funktion nichr er-
fiille: Sie sicht nicht aus wie eine Pralinen-
schachtel. Daher ,traut” sich manche Kun-
din nich, die Packung zum Kaffeckrinzchen
geoffnet auf den Tisch zu stellen und dem
Besuch die Pralinen aus der Packung anzu-
bicten, Die |’:lc|ﬂ|ng giht den betreffenden
Damen offenbar niche genug |, Sicherheit”
und . Selbstbewusstsein®,

Sowohl emotionale als auch rationale
Aspekte kinnen einen Kiufer stark an eine
Marke binden. Fithrende Low-Involvement-
Marken aus dem Bereich der FMCG binden
ihre Kunden deshalb nicht nur iiber Emotio-
nen, sondern auch miteels rationaler Verkaufs-
argumente, Die Kraft der Bindung an eine

Marke hiingt daher in Wahrheit nicht unbe-
dingt und pauschal mafigeblich von der emo-
tionalen Bindung ab. Auch ist die emotionale
Bindung an eine Marke nicht branchenspezi-
fisch zu analysieren sowie niche mittels Panel-
zahlen betrachtbar.

Nur das sorgfiltige markenbezogene und
zielgruppenspezifische Untersuchen der De-
terminanten des Treueverhaltens gibr letz-
endlich dehnitiv Aufschluss iiber die wah-
ren emotionalen oder nichtemotionalen
Stirken und Schwiichen einer Marke. Bevor
cine entsprechende Messung niche erfolge
ist, eriibrigen sich Spekulationen dariiber, ob
Emotionen in der Markenkommunikation
eingeserzt werden sollten, und Diskussionen,
welche Emotionen Treue und damit Wachs-
tum garantieren kénneen.

Wihrend die rationalen Faktoren im Mar-
keting-Mix zusammengefasst sind, fehle
bisher ein Uberblick iiber die emotionalen
Faktoren der Kundenbindung. Dieses fch-
lende Pendant zum Marketing-Mix stellt nun
der Emotions-Mix dar.
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