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NG: LieberTobias Langner, seit fast zwei )ahrzehnten beschäftigen
Sie s ich mit  dem Thema Marke -  haben Sie eine Liebl ingsmarke?
TL: Ja,  und das ist  Har ley-Davidson, eine schöne Geschichte,  ich
selbst  fahre eine. l rgendwann bin ich zu einem Harley-Davidson
Händler gekommen und war vom ersten Moment 3p [saeistert
und dann war es Liebe auf den ersten Bl ick.
NG: Liebe und Begeisterung -  e in schöner Bogen zu meiner
zwe i ten  F race 'Was  sacen  S ie  a l s  Wissenscha f t l e r  zu  i i g5c r  nc rn'  " " : r - '

zi t ier ten Behauptung, , ,den größten Tei l  unserer Entscheidungen
tref fen wir  emot ional ,  n icht  rat ional ,  der Bauch entscheidet,  der
Kopf ist  ledigl ich der rat ionale Diplomat oder Begründer für  d ie
emot ional  getrof fene Entscheidung.<Wurden Sie dem zust immen,
ist  das heute der Erkenntnisstand?
TL: Dem wurde ich wei testgehend zust immen. Das ist  das Ver-
ständnis,  was wir  heute vom Zusammenspiel  von Emotion und
Rat io  haben.  Für  e ine  dauerhaf te  Kundenb indung is t  a l le rd ings
auch die rat ionale Substanz nicht  zu unterschätzen.Also,  ich sage
immer in diesem Kontext, Emotionen sind der zentrale Türöffner,
die Frage aber,  ob ich dann ein Leben lang bei  e iner Marke bleibe,
wird auch stark durch die rat ionale Sei te der Marke best immt,das
sind die eben wirk l ich nachorüfbar harten Fakten einer Marke:
Wie ist  es mit  der Produktqual i tät ,  wie mit  der Bedienbarkei t ,  wie
mit  dem Service oder der Ver lässl ichkei t  bestel l t? Eine dauerhafte,
intensive Marken-Loyal i tät  entsteht nur,  wenn die Marke starke
Emotionen anspr icht  und gleichzei t ig aber auch eine rat ionale
Relevanz und Substanz hat.
NG: Wenn ich mich heute für  e in Produkt interessiere,  sei  es ein
Auto,  e in Ratenkredi t  oder eine Lebensversicherung, kann ich mir
auf diversen Websi tes binnen weniger Minuten die besten Kondi-
t ionen, Produkt infos und Vergleiche anzeigen lassen -  a lso aus
Konsumentensicht  war die Markt t ransparenz noch nie so hoch
wie heute.  Spiel t  da das Markenimage, der emot ionale lmpact der
Marke bei  der Kaufentscheidung wirk l ich noch eine Rol le?
TL: Absolut .  Die heut ige Markt t ransparenz ist  t ruger isch. Wir  ver-
fügen über so eine Ful le und Tiefe von lnformat ionen, dass wir
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genau hier kommt die Emotion ins Spiel :Posi t ive Emotionen sind
die Wurzel aus der Vertrauen erwächst.
NG: Aber wenn ich zum Beispiel jetzt  i rgendwo Geld anlegen wi l l ,
da kann ich sofort  genau die Kondi t ionen der Bank AbisZ über-
prüfen und sofort  e igent l ich sehr rat ional  entscheiden.

TL:  Hier  sp ie l t  aber  d ie  Markenstärke e ine

zent ra le  Rol le ,  wei l  S ie  natür l ich  auch Ver-

t r auen  i n  l h re  En tsche idung  haben  müssen ,

dass  l h re  Ge ldan lage  auch  t a t säch l i ch

s i che r  i s t .  Das  i s t  immer  w iede r  i n te res -

sant ,  wenn Sie  d iese Verg le ichbarke i t  an-

sn rechen  7 lm  Be i so ie l  von  f i nanz ie l l en

Standardprodukten wie der  Haf tp f l ich t -
y o r < i r h o r t  t n n  p i 6  r r A l l i n  a r r c t a l c r h h, L '  v , , : r ,  - , , ,  v o i l t g  a u s l a u S c n o a r e s

Produkt.  Man weiß genau, was das Produkt
le isten sol l ,  da kann ich sehr schnel l  im

lnternet in Sekunden an Testergebnisse kommen, ich weiß,  wel-
che Marken Testsieger s ind,  ich weiß,  welche Marken nur mode-

rat  abschneiden. In der Konsecuenz sol l te es in diesem Markt
keine Preisunterschiede mehr zwischen vergleichbar getesteten

Produkten geben. Die Real i tät  s ieht  a l lerdings ganz anders aus:
Markt fuhrer s ind die Marken, die wir  eben als starke Marken

kennen. Markt fuhrer ist  h ier  beisoielsweise die Al l ianz.  Die Al l ianz

-)
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sie nicht  mehr verarbei ten können und of t  gar nicht  mehr ver-
stehen. Wir  er leben deshalb häuf ig eine große Verunsicherung
in Kaufentscheidungen und suchen deshalb nach Vereinfachern
Nach In fo rmat ionen und H inwe isen,d ie  uns  d ie  Entsche idung ab-
nehmen. Gerade bei  Produkten und Dienst le istungen, deren Er-
werb mit  e inem großen subjekt iven Risiko behaftet  is t ,  suchen wir
nach Vertrauensankern,  d ie uns die Entscheidunq er le ichtern.  Und
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ist nicht Testsieger und ist dennoch deutlich teurer als viele Wett-
bewerbsprodukte inklusive des Testsiegers. Das können Sie rein
rat ional  n icht  mehr erklären, das beruht auf einem ganz starken
Markeneffekt und diese Markeneffekte findet man immer wieder,
egal  wie t ransparent oder scheinbar t ransparent unsere Informa-
t ionssuche ist .
NG: Schönes Beispiel .  Al l ianz,  das Persi l  unter den Haftpf l icht-
versicherungen. Sie sprechen, immer sehr menschl ich von dem
Thema Markenl iebe und verbinden den Begr i f f  mit  re levanten
Emotionen.Welcher Art  s ind diese relevanten Emotionen bezoqen
auf den Markenerfolg?
TL: Wir betrachten, wenn wir Emotionen im Marketing einsetzen,
immer wieder zwei Ebenen. Die eine ist  d ie Konzept ionsebene, da
beantworte ich die grundsätzl iche Frage, welche Emotionen sind
überhaupt geeignet,  um in dieser Produktkategor ie den Kunden
zum Kauf zu bewegen. Die andere ist  d ie Umsetzungsebene. Hier
stel l t  s ich die Frage,wie ich die Emotion dann in Bi ld,Text und Ton
br inge, um sie fur  den Kunden er lebbar zu machen. Zuerst  muss
ich sehr kr i t isch prufen, welche Emotionen meinen Kunden letzt-
endl ich in seiner Kaufentscheidung zu einem Kauf bewegen oder
von einem Kauf abhal ten? Und auf dieser konzept ionel len Ebene
haben wir  in v ie len Produktkategor ien natür l ich nur eine ganz be-
grenzte Auswahl an Emotionen.Stel len Sie s ich eineVersicherung
vor.Von jeder Versicherung erwartet man, dass sie Schutz bietet,
dass s ie vertrauens- und glaubwürdig ist .Wenn sie das nicht  le istet ,
dann macht s ie keine Geschäfte.  Wenn Sie jetzt  e inen solchen
Markt  haben,der nur eine begrenzte Anzahl  nutzbarer Emotionen
bereithält, dann stellt sich die Frage auf der Umsetzungsseite, wie
man mit dieser begrenzten Anzahl von Emotionen arbeitet. Das
heißt  für  mich, dass ich dann noch viel  stärker in der Pf l icht  b in,
als v ie l le icht  auf  anderen Märkten, den emot ionalen Approach
sehr eigenständig umzusetzen, sodass ich v ie l le icht  den Schutz
darbiete,  aber deryenige bin,  der der Fels in der Brandung ist ,  oder
deryenige bin,  der den Schutzengel  mit  den Flügeln hat.  Beide
sprechen ähnl iche Emotionen an,setzen sie aber völ l ig anders um.
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NG: . . .  a lso die Di f ferenzierung durch eine signi f ikant indiv iduel le
Umsetzung?
TL: Ganz genau. Aber die Grundfrage ist  d ie nach der Relevanz der
Emotionen. Wie wird die Kaufentscheidung uberhaupt getroffen,
bin ich ein heißes Produkt oder ein kaltes? Harley-Davidson ist ein
heißes Produkt.Wenn Sie die Männer beobachten,die in den Harley-
Shop kommen,die haben al le ein Lächeln im Gesicht  und wenn sie
wieder rausgehen, möchten sie eigent l ich gar nicht  nach Hause.
lch habe noch nie jemanden gesehen,der die gleichen Emotionen
zeigl,wenn er den Shop seines Energiedienstleisters betritt.

NG: Das wäre ein kaltes Produkt?
TL: Das wäre ein kaltes Produkt. Oder z. B. ein Mobilfunkprovider;
da sind wir  in dem Bereich,wo die rat ionale Sei te sehr wicht ig ist .
Da muss die Emotion genutzt  werden, um Glaubwurdigkei t  und
Sympathie aufzubauen, v ie l le icht  auch Nähe, aber wir  dürfen die
rationale Substanz des Produktes nicht vergessen. Bei heißen Pro-
dukten geht es mehr um das Er lebnis.  Aber dieses Er lebnis st i rbt
auch, wenn ich bei  meinen Ausfahrten regelmäßig i rgendwo am
Straßenrand stehenbleibe, weil die Elektrik defekt ist. Dann >ent-

l iebeu ich mich ganz schnel l  von meiner Har ley-Davidson. Also,
wir  können zusammenfassen:Kein Produkt,weder heiß noch kal t ,
kann ohne Emotionen und ohne eine rat ionale Substanz erfolg-
reich sein.  Das Ausmaß der Relevanz dieser beiden Komponenten
variiert zwischen den Produ ktkategorien.
NG: lch glaube, für  Produkte wie Har ley-Davidson oder Ahnl iche
ist  das völ l ig nachvol lz iehbar,  da spürt  jeder die Emotion.Wir hören
als Agentur aber sehr häuf ig die Frage:>Ja, im Consumer-Bereich
ist  das natür l ich al les logisch, aber wie s ieht es denn eigent l ich im
B2B-Bereich aus?< Was meinen Sie,  is t  das ähnl ich oder wird nicht

da doch wesent l ich rat ionaler gedacht,entschieden und gekauft?

TL: Auch im B2B-Bereich haben wir  es in der Zielgruppe mit  Men-
schen zu tun.Und die arbei ten immer mit  dem gleichen Gehirn -  egal
ob sie gerade in die Rol le des Pr ivat-  oder des Geschäftskunden
schlüpfen. Wei l  wir  immer den gleichen Wahrnehmungsapparat
nutzen, können wir  auch nicht  e infach unsere Emotionen vor der
Tür lassen, wenn wir  beispielsweise gerade Geschäftskunde sind.
Natür l ich ist  es im 82B-Bereich so, dass die rat ionale Sei te und auch
der Zwang zur Rechtfert igung viel  größer s ind und das Abwägen

viel le icht  auch anderen Algor i thmen unter l iegt ,a ls wenn man eine
Privatkundenentscheidung trifft. Aber: Letztendlich ist es doch so,
dass noch nie jemand dafür gefeuert  wurde,einen IBM-Rechnerzu
kaufen. Das heißt ,  auch im B2B-Bereich kaufen wir  starke Marken,
wei l  starke Marken eben einen Vertrauensanker bi lden und eine
Rechtfert igung gegenüber demjenigen l iefern,  gegenüber dem
ich mich als Entscheiderzu rechtfert iqen habe.

NG: Kommen wir  e inmal zum Unterschied zwischen
Unternehmens- und Produktmarke.Sie s ind ja Mitautor

des anerkannten Standardwerkes rCoroorate Brand
Management<. Was sind die wesent l ichen 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  e inmal dar in,
dass beide darauf abzielen, Gedächtnisspuren in ihrer
Zielgruppe zu hinter lassen, das heißt ,  beide möchten

sich in den Köpfen ihrer >Käufer<< verankern - das ist die Grund-
voraussetzung. Die Unterschiede bestehen dann dar in,  dass die
beiden verschiedene Rol len einnehmen,wei l  s ie s ich größtentei ls

mit  unterschiedl ichen Posi t ionierungen an unterschiedl iche Ziel-
gruppen r ichten. Wir  haben im Bereich der Produktmarken die

Situat ion,  dass das die Marke ist ,  weshalb ein Konsument oder ein
B2B-Kunde ein Produkt kauft  oder nicht  kauft .  Deshalb können
diese Marken meist  v ie l  spi tzer posi t ioniert  werden als Unterneh-
mensmarken. Sie haben eine klar def in ier te Rol le und auch eine
klar def in ier te Zielgruppe.Während die Corporate Brand in der Re-
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gel in der Si tuat ion ist ,  dass s ie das Dach für v ie le Produktmarken
darstel l t ,  dass s ie v ie le komplexe Zielgruppen hat.  Sie r ichtet  s ich
als Arbei tgebermarke an unternehmensinterne Anspruchsgrup-
pen, an externe Anspruchsgruppen wie die interessierte öffent-
l ichkei t  und natür l ich an Kunden, bei  denen beispielsweise das
Thema Corporate Social  Responsibi l i ty  e ine wicht ige Rol le spiel t .
Deshalb können Corporate Brands,was die Struktur angeht,  in der
Regel nicht  so spi tz posi t ioniert  sein wie Produktmarken. Sie mus-
sen eher al lgemeine Rol len übernehmen und Glaubwürdigkei t ,
Vertrauenswurdigkeit sowie Verantwortungsbewusstsein trans-
port ieren, wohingegen die Produktmarken wesent l ich stärker an
den konkreten Kaufmot iven auszur ichten sind.
NG: lm Pr inzip könnte man ja fast  mutmaßen, dass die Invest i t ion
in die Corporate Brand, also in das posi t ive lmage und das posi-
t ive Emotionsauslösungsmoment,  e igent l ich besonders s innvol l
is t ,wei l  d ie Unternehmensmarke ja letztendl ich die Fol ie für  ganz
viele unterschiedl iche Akt iv i täten darstel l t ,  d ie Vertrauensgrund-
lage für unterschiedl ichste Akt iv i täten des Unternehmens bi ldet .
TL: Ja,  das ist  e in ganz wicht iger Punkt.  Wie Sie sagen, bi ldet
die Corporate Brand die Vertrauensbasis fur  unterschiedl ichste
Akt iv i täten. Sie ist  zum einen das, womit  ich gegenüber meinen
Arbei tnehmern auftrete,also beispielsweise im Zuge der Personal-
akquise,  und sie ist  zum anderen das, was sicherstel l t ,  dass die

)) Das ist e!2_?db?
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Vertrauenswurdigkei t ,welche die Produktmarke natür l ich erzielen
möchte,  auch noch mal im Hintergrund geerdet wird.  Auf der an-
deren Sei te darf  man die Corporate Brand aber auch nicht  über-
strapazieren.Wenn sie sehr brei t  aufgestel l t  is t ,  braucht s ie dann
auch eine entsprechend starke Produktmarke, um letztendl ich
z r tm e r fo ln rc i r -hen  KaUf  zU  fUh fen .  ) i p  Cnrnnr : to  Rrend  kann  inr v r y r ! r l r  r ! r  I  r \ q v r  - u  I  u r  i l  L t  t .  y r L  l v t  F / v t u L L  u t  u t  t u

der Regel  n icht  konkret  sagen, >wenn du mich kaufst ,  bekommst
dr r  e inen quner  Gpschmack oder  du  has t  e inen R iesensnaß be imv u  I  t u J L  L i l  t L t  |  |  t t L J ! t  t J v L

Trinken meiner Marke.<
NG: Der Mensch ist  e in >Augen-Tier<<. Wir  nehmen die Welt  zu
B0 Prozent mit  unseren Augen wahr.  Müsste deshalb das visuel le
Design von Produkten und Marken nicht  noch wesent l ich emo-
t ionaler werden? Oder t rägt  d ie v isuel le Di f ferenzierung durch
Design schon ausreichend genug zum Unternehmenserfolg bei?
TL: Hier möchte ich zwei Aspekte unterscheiden. Der eine ist  d ie
Dif ferenzierung durch Design, das ist  das,  was wir  in der Wissen-
schaft  a ls die formale Gestal tung einer Marke bezeichnen. Habe
ich ein einzigart iges Markengesicht  in Form einer einzigart igen
Farbe, eines einzigart igen Layouts oder eines einzigart igen Lo-
gos, dann stel le ich über diese Corporate-Design-Maßnahmen
sicher,  dass ich in Sekundenbruchtei len erkannt werde. Der Kun-
de läuf t  dann an einer Plakatwand vorbei ,s ieht  mich nur aus dem
Augenwinkel  und erkennt,  da wirbt  Mi lka,  wei l  l i la.  Und es gibt

Put*t die
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viele andere Marken, die ähnl ich stark einzelne Farben oder For-
men belegen. Das ist  d ie notwendige Bedingung, um eine Marke
zu bewerben, dass der Kunde mich di f ferenzierend wahrnimmt.
Der andere Punkt,  den Sie angesprochen haben, den würden wir
aus wissenschaft l icher Sicht  a ls die inhal t l ic  re Gestal tung der
Marke betrachten, und da geht es dann in der Tat darum:Was
transport iere ich über das Corporate Design hinaus inhal t l ich,  mit
welchen Bilderwelten trete ich auf, mit welchen Texten arbeite ich,
wie verhal ten s ich meine Mitarbei ter  gegenüber dem Kunden,wie
bin ich im Internet vertreten, wie auf Messen und Ausstel lungen?
Und dann hängt es wieder stark von der Marke ab, wie ich emot io-
nal is iere.Man kann festhal ten,dass eine Unmenge an emot ionalen
Aopel len auf uns einströmt.  Das Problem al l  d ieser emot ionalen
Aooe l le  i s t .  dass  s ie  eben aus tauschbar  s ind :d ie  lachenden Fami -, ! F Y - " -

l ien,  d ie s ich mit  Freude uber den Wochen-
endeinkauf hermachen oder mit  Freude
ein Haus f inanziert  haben oder mit  Freude
ein neues Auto fahren. Diese Freude und
diese Famil ien s ind genauso austauschbar
wie die Spots,  in denen sie erscheinen.Wir
al le kennen aber den Maitre Chocolat ier
von Lindt, das Segelschiff von Beck's, den
Meister Proper oder auch den Schutzengel

auf einer rat ionalen Sei te,  d ie aber genauso begeistern kann. Be-
geistern können Histor ien von Firmen, wenn sie sei t  Urzei ten am
Markt  s ind,  wenn sie beispielsweise sagen können, meine Plat inen
werden in jedem Rol ls-Royce verbaut,  wenn sie sagen können,
jedes siebte Auto,  das an einer deutschen Ampel häl t ,  besi tzt  e in
Bautei l  meiner Marke,oder wenn sie ihre Baumaschinen mit  e iner
Lackierung veredeln,die ein halbes Menschenleben häl t .  Das sind
al les Dinge, die Zugänge darstel len,  durch die Begeisterung aus-
gelöst  werden kann. Und ganz wicht ig ist :Wenn ich den Kunden

begeistern möchte,  muss ich zuerst  meine Mitarbei ter  begeistern.
lch kenne eigent l ich kaum eine Marke,die nicht  potenziel l  begeis-
tern könnte.  Oftmals s ind es Dinge, die verschuttet  s ind,  d ie dem
Unternehmen selbst  gar nicht  mehr so bewusst s ind,  d ie aber den
Kunden begeistern könnten.Wie Sie r icht ig gesagt haben, Begeis-

->
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NG: . . .  a lso,  d ie letzten vier Beispiele,  d ie
sind jetzt aber positiv?

TL: Ganz klar,  d ie s ind posi t iv .  Das sind al les
emotionale Zugänge, die einzigart ig s ind aufgrund ihrer Umset-
zung. Die sehen wir  e in- ,  zweimal und schon haben sie s ich in
unser Gedächtnis eingebrannt.
NG: Eigenständigkei t ,  Relevanz, Konsistenz, ein adäquates Medien-
verständnis nennen Sie häuf ig als die grundsätzl ichen Faktoren
für den erfolgreichen Aufbau einer Marke -  und als fünf ten
Begeisterung. Wie können Markenmanager Begeisterung aus-
lösen? Auch fur Produkte oder Unternehmen, die uns nicht  immer
per se >emotional  anmachen<. Neben Apple,  BMW MlNl und Nike
gibt  es ja auch noch viele andere Marken in dieserWelt .
TL: Das Erste ist ,s ich in den Kunden hineinzuversetzen und sich zu
über legen, was erfül l t  d ie Erwartungen, die der Kunde an das Pro-
dukt stel l t ,  was ist  der Standard,  den al le l iefern? Und dann muss
ich mir  kr i t isch die Frage stel len,wie kann ich über diesen Standard
hinaus Begeisterung erzeugen? Und dabei  g i l t  es,  ruhig mal quer-

zudenken. Begeisterung kann ausgelöst  werden durch emot ionale,
aber genauso durch rat ionale Aspekte.Wir  denken hier meist  zu-
erst  an emot ionale Aspekte,  das s ind die einzigart igen, wunder-
schönen Er lebnisse,das ist  zum Beispiel  der erste Kuss in meinem
Leben,das ist  das erste Stückchen Schokolade,das ist  das erste Mal
al le ine Autofahren, nachdem man den Führerschein gemacht hat
usw. Bei  solchen Er lebnissen ist  es natür l ich ganz le icht ,  Begeiste-
rung zu entwickeln,zu erhal ten und diese auch in die Er innerung
zu br ingen. Marken, die in diesem Kontext  arbei ten,  fd l l t  es er-
fahrungsgemäß leichter,  d iese Begeisterung auszulösen.Wenn ich
wie eine Har ley-Davidson über al le Sinne ansprechen kann, kann
ich le ichter begeistern,  ich habe mehr Brücken und Kanäle zum
Kunden, als das viel le icht  der Fal l  is t ,  wenn ich Druckmaschinen
herstel le oder elektronische Bautei le für  Automobi le.  Dann bin ich

terung is t  ganz zent ra l  für  e ine dauerhaf te  Markenbindung,  um

Marken dauerhaf t  s tark  zu ha l ten und s ie  kann ihren Ursoruno

gerade auch in  ra t iona len Produkte igenschaf ten haben.

NG: L ieber  Tobias Langner ,  das war  je tz t  e in  sehr  begeis terndes

Gespräch,  auch mi t  e inem Nebenbl ick  auf  d ie  wi rDes ign >Schatz-

sucher-Phi losophie< -  herz l ichen Dankl


