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2. Akzeptanz als Premium-Marke und
Durchsetzung eines Preispremiums
von mindestens 50 Prozent.
3. Steigerung der Kaufbereitschaft um
30 Prozent.

Auch für den Markt hatte sich Loewe
einiges vorgenommen:
1. Der Umsatz sollte um 15 Prozent
wachsen. 
2. Der Marktanteil sollte sogar um 
50 Prozent zulegen.

Die Kommunikation richtete sich an
Menschen im Alter von 20 bis 59 Jah-
ren, höher gebildet und besser verdie-
nend. Sie stellen hohe Ansprüche an
Produkt- und Lebensqualität. Prestige
und Status sind ihnen wichtig. Der
Wunsch nach Individualität ist über-
durchschnittlich ausgeprägt. Diese
Menschen werden immer nach exklu-
siven Marken und Produkten suchen,
die Statusnutzen versprechen und als
Ausdruck von Individualität dienen.

Ist es möglich, trotz eingeschränkten
Budgets hochwertige Premium-Kom-
munikation zu realisieren? Braucht
man dafür nicht viel Geld und Zeit?

Loewe hatte beides nicht und setzte
daher auf ein für Premium-Werbung
„exotisches” Mittel: Kreativität. Das
hieß, auffallen und mit Sehgewohn-
heiten brechen. Und kreativen An-

2003 war ein schwieriges Jahr für
Loewe. Das Kerngeschäft (TV-Röhren-
geräte) brach ein. Kunden wollten
zunehmend Flachbildschirme – 
und genau die hatte Loewe nicht aus-
reichend im Sortiment. Unter Hoch-
druck wurde das Sortiment also auf
hochwertige Flachbildschirme umge-
stellt.

Gleichzeitig erkannte Loewe, dass
man mit der Preisdynamik im Markt
für Flachbildschirme nicht würde mit-
halten können: Flatscreens wurden
immer billiger.

Man entschied sich gegen den Preis-
kampf und setzte stattdessen auf
eine Premium-Marken-Strategie, die
mit Hilfe eines neuen kommunika-
tiven Auftritts durchgesetzt werden
sollte.

Eine mutige Entscheidung vor dem
Hintergrund eines geringen 
Kommunikationsbudgets und eines
fordernden Wettbewerbsumfelds:
große Marken-Hersteller (zum Bei-
spiel Sony, Philips) und luxuriöse De-
signanbieter (zum Beispiel B&O).

Die Kommunikationsziele von Loewe
waren ambitioniert:

1. Steigerung der Markenbekanntheit
um 5 Prozent.
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spruch mit hochwertiger Anmutung
verbinden. In der Kommunikation
fand man einen Weg, beides erfolg-
reich miteinander zu kombinieren:

y Durch hochwertige Produktaufnah-
men mit skulpturalem Charakter als
zentraler Bild-Bestandteil, in denen
das Loewe-Design perfekt zur Gel-
tung kam (Wettbewerber setzten auf
austauschbare Lifestyle-Welten).

y Durch intelligente, selbstbewusste
Headlines mit „Augenzwinkern“, die
die Außergewöhnlichkeit und das
Selbstverständnis der Marke unter-
strichen (Wettbewerber arbeiteten
meistens mit nüchternen, ernsten
Lines).

y Durch Anzeigen-Sonderformate,
die exklusiv für Loewe entwickelt

wurden, als aufmerksamkeitsstarke
„Eyecatcher“ (Wettbewerber
setzten auf Standardformate).

Im Vergleich zur Konkurrenz besaß
Loewe ein geringeres Kommunika-
tionsbudget. Hinzu kam: Der Wett-
bewerb stockte Werbegelder auf,
während der Loewe-Etat krisenbe-
dingt von 2003 bis 2005 um 77 Pro-
zent auf 909 000 Euro schrumpfte
(Gesamtmarkt: +73,6 Prozent).

Auch medial musste man daher
Kreativität beweisen, um aus dem
geringen Budget das Maximum
herauszuholen:

y Durch Konzentration aller einge-
setzter Mittel auf ein Medium: Print
zum Imageaufbau
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y Durch Schaltung kreativer Anzei-
gen-Sonderformate

Für Loewe entstanden Anzeigen in
Form von Rampen, Podesten und im
L-Format, die es so in der deutschen
Zeitschriftenlandschaft nie gegeben
hatte.

Flankiert wurden die Anzeigen durch
POS-Werbemittel, Kataloge und Maß-
nahmen rund um die IFA 2005.

Loewe konnte alle Kommunikations-
ziele erreichen beziehungsweise
sogar übertreffen:
1. Die Markenbekanntheit von Loewe
wurde von 2003 bis 2005 um 5,2
Prozent auf 64,2 Prozent gesteigert
und wuchs damit stärker als die des
Kernwettbewerbs (Chart 1).
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2. In 2005 zahlten Kunden für Loewe
Flatscreens bereitwillig deutlich mehr
als für vergleichbare Flachbildschirme
anderer Hersteller. Bei den beiden
wichtigsten Umsatzbringern gelang
es, ein Preispremium von 75 Prozent
(„Xelos“) beziehungsweise 108,2 Pro-
zent („Individual“) durchzusetzen
(Chart 2).

Die extreme Höhe des Preispremiums
konnte nur bedeuten: Kunden began-
nen Loewe als Premium-Marke zu ak-
zeptieren, für die sie bereit waren,
mehr zu zahlen.

Beim beworbenen Modell „Individual“
kam es zeitweise sogar zu Liefereng-
pässen, die die Kunden anstandslos
hinnahmen. Wie bei Automodellen
der Premiumklasse waren sie bereit,
auf „ihren Loewe“ zu warten.

3. Dass Loewe immer mehr als Pre-
mium-Marke gesehen wurde, zeigte
sich auch in einer deutlich gesteiger-
ten Kaufbereitschaft. Sie wuchs um
54 Prozent auf 13,4 Prozent und ent-
wickelte sich damit dynamischer als
die des Kernwettbewerbs.
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Chart 3

Einfluss Kommunikation 
auf Kaufbereitschaft 2005
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Der spezifische Beitrag der Loewe
Kommunikation zeigte sich deutlich
im Vergleich der Kaufbereitschaft aller
Befragten mit der von Werbeerinnerern.

Bei keiner anderen Marke im Wett-
bewerb war der Abstand zwischen
beiden Gruppen größer. Mit dem
kleinsten Budget hatte die Loewe-
Kommunikation den größten Einfluss
auf den Kaufimpuls, was für eine sehr
hohe Effizienz spricht (Chart 3).

Und auch im Markt übertraf Loewe
die gesetzten Ziele:

1. Das Premium-Image und die
gestiegene Kaufbereitschaft ließen
den Umsatz von 2003 bis 2005 um
24,7 Prozent auf 2.976 Millionen Euro
wachsen.

Beeindruckend dabei: Loewe erreichte
das Umsatzplus mit vergleichsweise

geringen Stückzahlen. Dank der
Durchsetzung von Premium-Preisen
und der damit verbundenen höheren
Rendite war Wachstum nicht mehr
zwangsläufig mit höheren Stückzah-
len gekoppelt.

2. Die gute Umsatzentwicklung hatte
positiven Einfluss auf den Marktanteil
von Loewe im Flachbildschirmmarkt.

Er wuchs um 275 Prozent auf 10,5.
Damit erzielte Loewe nicht nur das
stärkste Plus im Wettbewerb, sondern
zog auch an großen Konkurrenten
wie Sony vorbei.

Fazit.
Loewe ist zurück auf der Erfolgsspur.
Die Kommunikation hat den Grund-
stein für nachhaltiges Wachstum ge-
legt. Die Marke ist wieder eine ernst-
zunehmende Marktgröße, mit der die
Branche in Zukunft rechnen muss.


