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• Eine archetypische Analyse der 50 international erfolgreichsten Blockbuster 
der letzten zehn Jahre

• Berücksichtigung von männlichen und weiblichen Archetypen
• Abbild der kompletten Realität durch Archetypen und Antiarchetypen
• Zeitgemäße Begriffe bei der Benennung der Archetypen und Antiarchetypen
• Konkrete Hilfestellung bei der Anwendung des Modells in der strategischen 

Markenführung

Was Sie in diesem essential finden können
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Marken bekämpfen einander auf weitgehend gesättigten Märkten. Kleinste Pro-
duktvariationen werden zu bahnbrechenden Innovationen stilisiert. Das ist nichts 
Neues. Eine oft gehörte Antwort auf dieses Dilemma ist: dann müssen wir Mar-
ken eben emotionalisieren. Was bisher fehlte, ist eine schlüssige Operationalisie-
rung von Emotionen. Ein Weg, Emotionen für Marken nutzbar zu machen, sind 
Archetypen.

Dieses Buch ist also für alle, die sich fragen: Wie kann ich meine Marke sys-
tematisch emotionalisieren und wie kann ich dadurch in meinem Markt relevan-
ter werden? Denn Archetypen schaffen es, Bilder im Kopf von Endverbrauchern, 
Geschäftskunden und Mitarbeitern hervorzurufen. Wer Archetypen gezielt ein-
setzt, der verschafft sich einen Vorsprung vor allen Marketingexperten, die wei-
terhin kleinste Produktvariationen als Quantensprünge der Markenführung 
verkaufen – und scheitern.

Die ovummarken strategieberatung arbeitet seit 2010 mit Archetypen. Im 
Laufe der Zeit hat sie die Methode empirisch verfeinert und irgendwann wurde 
es notwendig, ein eigenes Modell zu entwickeln, weil erstens frühere Ansätze nur 
aus männlichen Archetypen bestanden und z. B. den wichtigsten Archetyp – die 
Mutter – komplett ignorierten, weil zweitens negative Archetypen, wie z. B. der 
Psychopath, überhaupt nicht vorkamen und weil drittens Begriffe vereinzelt zu 
sehr an mittelalterliche Figuren erinnerten, wie z. B. der Troubadour.

Wir wollten ein zeitgemäßes Modell entwickeln, das der Universalität von 
Archetypen Rechnung trägt und haben uns deshalb nicht wie frühere Modelle 
mit antiken Mythen, mittelalterlichen Legenden oder Kindermärchen beschäf-
tigt, sondern mit modernen Märchen, wie sie in filmischen Blockbustern zu fin-
den sind, die überall auf der Welt emotionalisieren, weil Menschen auf allen fünf 
Kontinenten freiwillig Geld bezahlen, um diese Filme im Kino zu sehen.
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