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von hecTien
und kalten Produkten

Prof. Dr.Tobias Langner im Gesprach mit wirDesign CEO Norbert Gabrysch
tber Marken und Emotionen. '

Prof. Dr.Tobias Langner, Bergische Universitat Wuppertal
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NG: Lieber Tobias Langner, seit fast zwei Jahrzehnten beschaftigen
Sie sich mit dem Thema Marke — haben Sie eine Lieblingsmarke?
TL: Ja, und das ist Harley-Davidson, eine schone Geschichte, ich
selbst fahre eine. Irgendwann bin ich zu einem Harley-Davidson
Handler gekommen und war vom ersten Moment an begeistert
und dann war es Liebe auf den ersten Blick.

NG: Liebe und Begeisterung — ein schéner Bogen zu meiner
zweiten Frage: Was sagen Sie als Wissenschaftler zu dieser gern
zitierten Behauptung, »den groften Teil unserer Entscheidungen
treffen wir emotional, nicht rational, der Bauch entscheidet, der
Kopf ist lediglich der rationale Diplomat oder Begrinder fir die
emotional getroffene Entscheidung.« Wirden Sie dem zustimmen,
ist das heute der Erkenntnisstand?

TL: Dem wiurde ich weitestgehend zustimmen. Das ist das Ver-
standnis, was wir heute vom Zusammenspiel von Emotion und
Ratio haben. Fir eine dauerhafte Kundenbindung ist allerdings
auch die rationale Substanz nicht zu unterschéatzen. Also, ich sage
immer in diesem Kontext, Emotionen sind der zentrale Turoffner,
die Frage aber, ob ich dann ein Leben lang bei einer Marke bleibe,
wird auch stark durch die rationale Seite der Marke bestimmt, das
sind die eben wirklich nachprifbar harten Fakten einer Marke:
Wie ist es mit der Produktqualitat, wie mit der Bedienbarkeit, wie
mit dem Service oder der Verlasslichkeit bestellt? Eine dauerhafte,
intensive Marken-Loyalitat entsteht nur, wenn die Marke starke
Emotionen anspricht und gleichzeitig aber auch eine rationale
Relevanz und Substanz hat.

NG: Wenn ich mich heute fiir ein Produkt interessiere, sei es ein
Auto, ein Ratenkredit oder eine Lebensversicherung, kann ich mir
auf diversen Websites binnen weniger Minuten die besten Kondi-
tionen, Produktinfos und Vergleiche anzeigen lassen — also aus
Konsumentensicht war die Markttransparenz noch nie so hoch
wie heute. Spielt da das Markenimage, der emotionale Impact der
Marke bei der Kaufentscheidung wirklich noch eine Rolle?

TL: Absolut. Die heutige Markttransparenz ist trigerisch. Wir ver-
fligen Uber so eine Fulle und Tiefe von Informationen, dass wir
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sie nicht mehr verarbeiten konnen und oft gar nicht mehr ver-
stehen. Wir erleben deshalb haufig eine groBe Verunsicherung
in Kaufentscheidungen und suchen deshalb nach Vereinfachern.
Nach Informationen und Hinweisen, die uns die Entscheidung ab-
nehmen. Gerade bei Produkten und Dienstleistungen, deren Er-
werb mit einem groen subjektiven Risiko behaftet ist, suchen wir
nach Vertrauensankern, die uns die Entscheidung erleichtern.Und
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genau hier kommt die Emotion ins Spiel: Positive Emotionen sind
die Wurzel aus der Vertrauen erwdchst.

NG: Aber wenn ich zum Beispiel jetzt irgendwo Geld anlegen will,
da kann ich sofort genau die Konditionen der Bank A bis Z tber-
prifen und sofort eigentlich sehr rational entscheiden.

TL: Hier spielt aber die Markenstarke eine
zentrale Rolle, weil Sie naturlich auch Ver-
trauen in lhre Entscheidung haben mussen,
dass lhre Geldanlage auch tatsdchlich
sicher ist. Das ist immer wieder interes-
sant, wenn Sie diese Vergleichbarkeit an-
sprechen, zum Beispiel von finanziellen
Standardprodukten wie der Haftpflicht-
versicherung, ein vollig austauschbares
Produkt. Man weill genau, was das Produkt
leisten soll, da kann ich sehr schnell im
Internet in Sekunden an Testergebnisse kommen, ich weil3, wel-
che Marken Testsieger sind, ich weil3, welche Marken nur mode-
rat abschneiden. In der Konsequenz sollte es in diesem Markt
keine Preisunterschiede mehr zwischen vergleichbar getesteten
Produkten geben. Die Realitdt sieht allerdings ganz anders aus:
Marktfihrer sind die Marken, die wir eben als starke Marken
kennen. Marktfuhrer ist hier beispielsweise die Allianz. Die Allianz

-




6 BluePrint September 2012

ist nicht Testsieger und ist dennoch deutlich teurer als viele Wett-
bewerbsprodukte inklusive des Testsiegers. Das kénnen Sie rein
rational nicht mehr erkldren, das beruht auf einem ganz starken
Markeneffekt und diese Markeneffekte findet man immer wieder,
egal wie transparent oder scheinbar transparent unsere Informa-
tionssuche ist.

NG: Schones Beispiel. Allianz, das Persil unter den Haftpflicht-
versicherungen. Sie sprechen, immer sehr menschlich von dem
Thema Markenliebe und verbinden den Begriff mit relevanten
Emotionen.Welcher Art sind diese relevanten Emotionen bezogen
auf den Markenerfolg?

TL: Wir betrachten, wenn wir Emotionen im Marketing einsetzen,
immer wieder zwei Ebenen. Die eine ist die Konzeptionsebene, da
beantworte ich die grundsétzliche Frage, welche Emotionen sind
Uberhaupt geeignet, um in dieser Produktkategorie den Kunden
zum Kauf zu bewegen. Die andere ist die Umsetzungsebene. Hier
stellt sich die Frage, wie ich die Emotion dann in Bild, Text und Ton
bringe, um sie fur den Kunden erlebbar zu machen. Zuerst muss
ich sehr kritisch prufen, welche Emotionen meinen Kunden letzt-
endlich in seiner Kaufentscheidung zu einem Kauf bewegen oder
von einem Kauf abhalten? Und auf dieser konzeptionellen Ebene
haben wir in vielen Produktkategorien naturlich nur eine ganz be-
grenzte Auswahl an Emotionen. Stellen Sie sich eine Versicherung
vor. Von jeder Versicherung erwartet man, dass sie Schutz bietet,
dass sie vertrauens- und glaubwurdig ist. Wenn sie das nicht leistet,
dann macht sie keine Geschafte. Wenn Sie jetzt einen solchen
Markt haben, der nur eine begrenzte Anzahl nutzbarer Emotionen
bereithdlt, dann stellt sich die Frage auf der Umsetzungsseite, wie
man mit dieser begrenzten Anzahl von Emotionen arbeitet. Das
heil3t fur mich, dass ich dann noch viel starker in der Pflicht bin,
als vielleicht auf anderen Markten, den emotionalen Approach
sehr eigenstdndig umzusetzen, sodass ich vielleicht den Schutz
darbiete, aber derjenige bin, der der Fels in der Brandung ist, oder
derjenige bin, der den Schutzengel mit den Fligeln hat. Beide
sprechen dhnliche Emotionen an, setzen sie aber véllig anders um.
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NG: ... also die Differenzierung durch eine signifikant individuelle
Umsetzung?

TL: Ganz genau. Aber die Grundfrage ist die nach der Relevanz der
Emotionen. Wie wird die Kaufentscheidung tberhaupt getroffen,
bin ich ein heilSes Produkt oder ein kaltes? Harley-Davidson ist ein
heiles Produkt.Wenn Sie die Ménnerbeobachten,die in den Harley-
Shop kommen, die haben alle ein Lacheln im Gesicht und wenn sie
wieder rausgehen, mochten sie eigentlich gar nicht nach Hause.
Ich habe noch nie jemanden gesehen, der die gleichen Emotionen
zeigt, wenn er den Shop seines Energiedienstleisters betritt.

NG: Das ware ein kaltes Produkt?

TL: Das ware ein kaltes Produkt. Oder z. B. ein Mobilfunkprovider,
da sind wir in dem Bereich, wo die rationale Seite sehr wichtig ist.
Da muss die Emotion genutzt werden, um Glaubwdrdigkeit und
Sympathie aufzubauen, vielleicht auch Nahe, aber wir dirfen die
rationale Substanz des Produktes nicht vergessen. Bei heifen Pro-
dukten geht es mehr um das Erlebnis. Aber dieses Erlebnis stirbt
auch, wenn ich bei meinen Ausfahrten regelmaRig irgendwo am
StraBBenrand stehenbleibe, weil die Elektrik defekt ist. Dann »ent-
liebe« ich mich ganz schnell von meiner Harley-Davidson. Also,
wir kdnnen zusammenfassen: Kein Produkt, weder heill noch kalt,
kann ohne Emotionen und ohne eine rationale Substanz erfolg-
reich sein.Das Ausmaf der Relevanz dieser beiden Komponenten
variiert zwischen den Produktkategorien.

NG: Ich glaube, fiir Produkte wie Harley-Davidson oder Ahnliche
ist das vollig nachvollziehbar,da spirt jeder die Emotion.Wir héren
als Agentur aber sehr haufig die Frage:»Ja, im Consumer-Bereich
ist das naturlich alles logisch, aber wie sieht es denn eigentlich im
B2B-Bereich aus?« Was meinen Sie, ist das ahnlich oder wird nicht
da doch wesentlich rationaler gedacht, entschieden und gekauft?
TL: Auch im B2B-Bereich haben wir es in der Zielgruppe mit Men-
schen zu tun.Und die arbeiten immer mit dem gleichen Gehirn - egal
ob sie gerade in die Rolle des Privat- oder des Geschaftskunden
schlipfen. Weil wir immer den gleichen Wahrnehmungsapparat
nutzen, kdnnen wir auch nicht einfach unsere Emotionen vor der
TUr lassen, wenn wir beispielsweise gerade Geschaftskunde sind.
NatUrlich ist es im B2B-Bereich so,dass die rationale Seite und auch
der Zwang zur Rechtfertigung viel groBer sind und das Abwdgen
vielleicht auch anderen Algorithmen unterliegt,als wenn man eine
Privatkundenentscheidung trifft. Aber: Letztendlich ist es doch so,
dass noch nie jemand dafur gefeuert wurde, einen IBM-Rechner zu
kaufen. Das heif3t, auch im B2B-Bereich kaufen wir starke Marken,
weil starke Marken eben einen Vertrauensanker bilden und eine
Rechtfertigung gegentber demjenigen liefern, gegentiber dem
ich mich als Entscheider zu rechtfertigen habe.

NG: Kommen wir einmal zum Unterschied zwischen
Unternehmens- und Produktmarke. Sie sind ja Mitautor
des anerkannten Standardwerkes »Corporate Brand
Management«. Was sind die wesentlichen Unter-
schiede, und das interessiert uns als Agentur mit dem
Fokus auf Unternehmensmarken ganz besonders, bei
dem Markenmanagement von Unternehmensmarken
im Vergleich zu Produktmarken?

TL: Die Gemeinsamkeit besteht erst einmal darin,
dass beide darauf abzielen, Gedéchtnisspuren in ihrer
Zielgruppe zu hinterlassen, das heiflt, beide mochten
sich in den Kopfen ihrer »Kaufer« verankern — das ist die Grund-
voraussetzung. Die Unterschiede bestehen dann darin, dass die
beiden verschiedene Rollen einnehmen, weil sie sich grofStenteils
mit unterschiedlichen Positionierungen an unterschiedliche Ziel-
gruppen richten. Wir haben im Bereich der Produktmarken die
Situation, dass das die Marke ist, weshalb ein Konsument oder ein
B2B-Kunde ein Produkt kauft oder nicht kauft. Deshalb kénnen
diese Marken meist viel spitzer positioniert werden als Unterneh-
mensmarken. Sie haben eine klar definierte Rolle und auch eine
klar definierte Zielgruppe.Wahrend die Corporate Brand in der Re-
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gel in der Situation ist, dass sie das Dach fiir viele Produktmarken
darstellt, dass sie viele komplexe Zielgruppen hat. Sie richtet sich
als Arbeitgebermarke an unternehmensinterne Anspruchsgrup-
pen, an externe Anspruchsgruppen wie die interessierte Offent-
lichkeit und nattrlich an Kunden, bei denen beispielsweise das
Thema Corporate Social Responsibility eine wichtige Rolle spielt.
Deshalb kénnen Corporate Brands, was die Struktur angeht, in der
Regel nicht so spitz positioniert sein wie Produktmarken. Sie mis-
sen eher allgemeine Rollen Gbernehmen und Glaubwiirdigkeit,
Vertrauenswirdigkeit sowie Verantwortungsbewusstsein trans-
portieren, wohingegen die Produktmarken wesentlich stérker an
den konkreten Kaufmotiven auszurichten sind.

NG: Im Prinzip kénnte man ja fast mutmafen, dass die Investition
in die Corporate Brand, also in das positive Image und das posi-
tive Emotionsauslésungsmoment, eigentlich besonders sinnvoll
ist, weil die Unternehmensmarke ja letztendlich die Folie fir ganz
viele unterschiedliche Aktivitdten darstellt, die Vertrauensgrund-
lage fur unterschiedlichste Aktivitaten des Unternehmens bildet.
TL: Ja, das ist ein ganz wichtiger Punkt. Wie Sie sagen, bildet
die Corporate Brand die Vertrauensbasis fiir unterschiedlichste
Aktivitdten. Sie ist zum einen das, womit ich gegentiiber meinen
Arbeitnehmern auftrete, also beispielsweise im Zuge der Personal-
akquise, und sie ist zum anderen das, was sicherstellt, dass die
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Vertrauenswdirdigkeit, welche die Produktmarke naturlich erzielen
mochte, auch noch mal im Hintergrund geerdet wird. Auf der an-
deren Seite darf man die Corporate Brand aber auch nicht tber-
strapazieren. Wenn sie sehr breit aufgestellt ist, braucht sie dann
auch eine entsprechend starke Produktmarke, um letztendlich
zum erfolgreichen Kauf zu fuhren. Die Corporate Brand kann in
der Regel nicht konkret sagen, »wenn du mich kaufst, bekommst
du einen super Geschmack oder du hast einen Riesenspal3 beim
Trinken meiner Marke.«

NG: Der Mensch ist ein »Augen-Tier«. Wir nehmen die Welt zu
80 Prozent mit unseren Augen wahr. Misste deshalb das visuelle
Design von Produkten und Marken nicht noch wesentlich emo-
tionaler werden? Oder tragt die visuelle Differenzierung durch
Design schon ausreichend genug zum Unternehmenserfolg bei?
TL: Hier mochte ich zwei Aspekte unterscheiden. Der eine ist die
Differenzierung durch Design, das ist das, was wir in der Wissen-
schaft als die formale Gestaltung einer Marke bezeichnen. Habe
ich ein einzigartiges Markengesicht in Form einer einzigartigen
Farbe, eines einzigartigen Layouts oder eines einzigartigen Lo-
gos, dann stelle ich Uber diese Corporate-Design-MaBnahmen
sicher, dass ich in Sekundenbruchteilen erkannt werde. Der Kun-
de lduft dann an einer Plakatwand vorbei, sieht mich nur aus dem
Augenwinkel und erkennt, da wirbt Milka, weil lila. Und es gibt
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viele andere Marken, die dhnlich stark einzelne Farben oder For-
men belegen. Das ist die notwendige Bedingung, um eine Marke
zu bewerben, dass der Kunde mich differenzierend wahrmimmt.
Der andere Punkt, den Sie angesprochen haben, den wiirden wir
aus wissenschaftlicher Sicht als die inhaltlic ve Gestaltung der
Marke betrachten, und da geht es dann in der Tat darum: Was
transportiere ich Uber das Corporate Design hinaus inhaltlich, mit
welchen Bilderwelten trete ich auf, mit welchen Texten arbeite ich,
wie verhalten sich meine Mitarbeiter gegentiber dem Kunden, wie
bin ich im Internet vertreten, wie auf Messen und Ausstellungen?
Und dann hangt es wieder stark von der Marke ab, wie ich emotio-
nalisiere.Man kann festhalten,dass eine Unmenge an emotionalen
Appellen auf uns einstromt. Das Problem all dieser emotionalen
Appelle ist, dass sie eben austauschbar sind: die lachenden Fami-
lien, die sich mit Freude tber den Wochen-
endeinkauf hermachen oder mit Freude
ein Haus finanziert haben oder mit Freude
ein neues Auto fahren. Diese Freude und
diese Familien sind genauso austauschbar
wie die Spots, in denen sie erscheinen. Wir
alle kennen aber den Maitre Chocolatier
von Lindt, das Segelschiff von Beck’s, den
Meister Proper oder auch den Schutzengel
der Provinzial ...

NG: ... also, die letzten vier Beispiele, die
sind jetzt aber positiv?

TL: Ganz klar, die sind positiv. Das sind alles
emotionale Zugange, die einzigartig sind aufgrund ihrer Umset-
zung. Die sehen wir ein-, zweimal und schon haben sie sich in
unser Geddchtnis eingebrannt.

NG: Eigenstandigkeit, Relevanz, Konsistenz, ein addquates Medien-
verstandnis nennen Sie haufig als die grundsatzlichen Faktoren
fur den erfolgreichen Aufbau einer Marke — und als funften
Begeisterung. Wie kénnen Markenmanager Begeisterung aus-
|6sen? Auch fur Produkte oder Unternehmen, die uns nicht immer
per se »emotional anmachen« Neben Apple, BMW MINI und Nike
gibt es ja auch noch viele andere Marken in dieser Welt.

TL: Das Erste ist, sich in den Kunden hineinzuversetzen und sich zu
Uberlegen, was erfullt die Erwartungen, die der Kunde an das Pro-
dukt stellt, was ist der Standard, den alle liefern? Und dann muss
ich mir kritisch die Frage stellen, wie kann ich tber diesen Standard
hinaus Begeisterung erzeugen? Und dabei gilt es, ruhig mal quer-
zudenken.Begeisterung kann ausgeltst werden durch emotionale,
aber genauso durch rationale Aspekte. Wir denken hier meist zu-
erst an emotionale Aspekte, das sind die einzigartigen, wunder-
schonen Erlebnisse, das ist zum Beispiel der erste Kuss in meinem
Leben,das ist das erste Sttickchen Schokolade, das ist das erste Mal
alleine Autofahren, nachdem man den Fuhrerschein gemacht hat
usw. Bei solchen Erlebnissen ist es natdrlich ganz leicht, Begeiste-
rung zu entwickeln, zu erhalten und diese auch in die Erinnerung
zu bringen. Marken, die in diesem Kontext arbeiten, fallt es er-
fahrungsgemals leichter, diese Begeisterung auszuldsen.Wenn ich
wie eine Harley-Davidson tber alle Sinne ansprechen kann, kann
ich leichter begeistern, ich habe mehr Briicken und Kanéle zum
Kunden, als das vielleicht der Fall ist, wenn ich Druckmaschinen
herstelle oder elektronische Bauteile fir Automobile. Dann bin ich
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auf einer rationalen Seite, die aber genauso begeistern kann. Be-
geistern kdnnen Historien von Firmen, wenn sie seit Urzeiten am
Markt sind, wenn sie beispielsweise sagen kénnen, meine Platinen
werden in jedem Rolls-Royce verbaut, wenn sie sagen kénnen,
jedes siebte Auto, das an einer deutschen Ampel halt, besitzt ein
Bauteil meiner Marke, oder wenn sie ihre Baumaschinen mit einer
Lackierung veredeln, die ein halbes Menschenleben hdlt. Das sind
alles Dinge, die Zugange darstellen, durch die Begeisterung aus-
geldst werden kann. Und ganz wichtig ist: Wenn ich den Kunden
begeistern mochte, muss ich zuerst meine Mitarbeiter begeistern.
Ich kenne eigentlich kaum eine Marke, die nicht potenziell begeis-
tern konnte. Oftmals sind es Dinge, die verschittet sind, die dem
Unternehmen selbst gar nicht mehr so bewusst sind, die aber den
Kunden begeistern kdnnten.Wie Sie richtig gesagt haben, Begeis-
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terung ist ganz zentral fir eine dauerhafte Markenbindung, um
Marken dauerhaft stark zu halten und sie kann ihren Ursprung
gerade auch in rationalen Produkteigenschaften haben.

NG: Lieber Tobias Langner, das war jetzt ein sehr begeisterndes
Gesprach, auch mit einem Nebenblick auf die wirDesign »Schatz-
sucher-Philosophie« — herzlichen Dank!




