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‘?e Marke ein Gesicht geben

FOTO: NORMAN JEAN ROY , OMEGAA



10 - JUNI

EINE THEMENZEITUNG VON MEDIAPLANET

Varken: Vorstelungsbilder
N den Kopfen

Frage: Warum sind Emo-
tionen in der Markenfiihrung
so relevant?

Antwort: Positive Emo-
tionen markieren den Unter-
schied zwischen starken und
schwachen Marken und
prégen Préferenzen.

Marken sind in der heutigen me-
dialisierten und globalisierten Welt
wesentlich mehr als nur ein Zei-
chen oder ein Logo. Was zéhlt, sind
vermittelte Markenwerte und Er-
lebniswelten.,,Marken sind Vorstel-
lungsbilder in den K6pfen von Kun-
den”, das ist die Uberzeugung von
Prof. Dr. Franz-Rudolf Esch, Head of
Marketing und Leiter des Instituts
fiir Marken- und Kommunikations-
forschung sowie des Automotive
Institute for Management an der
EBS Business School in Oestrich-
Winkel.

Von der Ding-

zur Markenwelt

Auf gesittigten Mirkten zdhlen
nicht mehr allein die Produkte
und deren Qualitat. Es zahlen vor
allem immaterielle Dinge, die Un-
terscheidungspotenzial und Erfolg
oder Misserfolg eines Unterneh-
mens bedeuten. Prof. Esch erldu-
tert: ,Was eine Marke ausmacht,
ist stark von subjektiven Eindrii-
cken gepragt und spielt sich vor al-
lem in den Kopfen und Vorstellun-

gen der Konsumenten ab.“ Maf3-
geblicher Parameter,der solche
Eindriicke beeinflusst, sind
Emotionen. Sie sind es, die
letztlich Wahrnehmungen
und Meinungen von Mar-

ken prigen und, so Prof.
Esch weiter, den ,Wandel

von einer Dingwelt zu ei-

ner Markenwelt“ voran-
treiben.

Emotionale Schubkraft
Emotionen sind Empfindun-

gen, die uns erregen, als ange-
nehm oder unangenehm emp-
funden werden und mit bestimm-
ten Qualitaten verbunden sind,wie
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beispielsweise Freude, Furcht oder
Uberraschung. Ausloser fiir Emo-
tionen sind Bewertungen von Ob-
jekten - wie zum Beispiel die Wer-
bung einer Marke. Dies erfolgt hau-
fig automatisch und unbewusst
oder mit nur geringem Bewusstsein.
Deshalb unterlaufen Emotionen oft
unsere Ratio. Dieser Sachverhalt
macht die Emotion als Einflussfak-
tor auf das Verhalten von Konsu-
menten fiir die Theorie und Praxis
der Markenfithrung so relevant.

Starke Marken vs.
schwache Marken
Ein zentrales Ziel fiir Unterneh-
men ist somit der Aufbau einer
starken Marke. Das zahlt sich aus:
65 Prozent des Unternehmens-

Emotionale Werbbung —
Chance und Tucke zugleich

Frage: Ist die Ausrichtung
auf Emotionen im werblichen
Auftritt ein Selbstlaufer?

Antwort: Nein, emotiona-
le Werbung kann zwar &uBerst
aktivierend wirken, birgt aber
auch Gefahren in sich.

Viele Unternehmen setzen in ih-
rem werblichen Auftritt auf Emo-
tionalitdt. Werbung, die dazu kon-
zipiert wird, zielt darauf ab, ein po-
sitives Wahrnehmungsklima zu
erzeugen. Menschen sollen mit be-
stimmten Produkten angenehme
Gefiihle oder schone Erinnerungen
verbinden. Doch wird etwas erst
einmal emotional aufgeladen, ist
der Erfolg noch nicht vorprogram-
miert.,,Ein Werbefilm,der pramiert
ist und einen hohen kiinstleri-
schen und emotionalen Anspruch
hat, kann trotzdem fiir eine Marke
unwirksam und im schlimmsten
Fall sogar schadlich sein”, erklart
Christian Jourdant, Inhaber der XO
Hamburger Beratung und Dozent
fiir Werbung und Konsumenten-

verhalten an der Leuphana Univer-
sitdt Liineburg.

Aufmerksamkeit

an erster Stelle

Werbung begegnet einem nahe-
zu an jedem Ort. Uberall blinkt,
leuchtet, singt oder schreit et-
was. In diesem kommunikativen
Dickicht muss man sich zunédchst
einmal Gehor verschaffen, um
eine Botschaft bei seiner Zielgrup-
pe platzieren zu konnen. In der
Werbekommunikation geht es da-
her zunéchst einmal um Aufmerk-
samkeit. Dazu auf den psychologi-
schen Erregungszustand des Rezi-
pienten iiber den Weg der Emotion
in Form von Uberraschung, Irrita-
tion oder Witz abzuzielen, scheint
eine aussichtsreiche Perspektive.
Doch lediglich auf die Aktivierung
des Konsumenten zu setzen, ist
zu kurz gedacht, meint Christian
Jourdant: ,Ich kann einer Mar-
ke keine emotionale Maske ver-
passen, sondern ich muss dafiir
sorgen, dass der Auftritt auch mit
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den Kundenerfahrungen tiberein-
stimmt.

Relevanz und
Glaubwiirdigkeit

Daran anschlieffend ist die Aktivie-
rung des Konsumenten fiir Jour-
dant nur eine von drei Sdulen, die
gelungene Werbung ausmachen.
Hinzu kommen noch Relevanz
und Glaubwiirdigkeit der Werbe-

werts wird durch den Wert der
Marke erklart.Starke Marken spre-

chen die Regionen im Gehirn an,

die fiir positive Emotionen wie
Freude oder Neugier zustdn-
dig sind. Damit verbunden ist
auch immer ein umfangrei-
ches Markenwissen. Schwa-
che und unbekannte Mar-
ken wecken hingegen nega-
tive Gefiihle. ,Marken zielen
primér auf unsere Denk- und
Schaltzentrale, das Gehirn, da
nur hier Informationen zu Mar-
ken abgelegt werden konnen, die
zu entsprechenden Handlungen
fiihren”, erlautert Prof.Esch.Zudem
ist bekannt, dass Menschen kei-
ne Entscheidung ohne Emotionen
treffen konnen. Es gilt die Aussage
des Hirnforschers Damasio: , Ich
fiihle, also bin ich.“ Ein Schwer-
punkt der Wissenschaft ist dem-
nach auch in Zukunft die Frage:
Wie wird Markenwissen von star-
ken Marken aufgebaut? Die Ant-
wort konnte neue Perspektiven fiir
Aufbau und Fithrung einer star-
ken Marke bieten. Denn wie Franz-
Rudolf Esch zusammenfasst: ,Star-
ke Marken tibernehmen eine Diffe-
renzierungs- und Identifikations-
funktion. Sie haben ihren Platz in
den Kopfen der Kunden.“

SEBASTIAN SCHMID
redaktion.de@mediaplanet.com

botschaft. Die Inhalte miissen in
irgendeiner Form fiir die Reali-
tat der Zielgruppe von Bedeutung
sein und das Versprechen,dass dies
so ist, sollte klar, authentisch und
glaubwiirdig begriindet sein. Nur
dann kann Werbung - und beson-
ders die emotionale - auch die an-
gestrebte Wirkung erzielen.

BloB kein Aktionismus
,Emotionalitat in der Werbung
darf nicht aus blankem Aktionis-
mus heraus entstehen. Das Erzeu-
gen von Emotionen eignet sich
hervorragend, um Rezipienten zu
aktivieren und Aufmerksamkeit zu
erzeugen.Wird dann jedoch nicht
glaubwiirdig und stringent weiter-
erzihlt, konnen genau diese Emo-
tionen auch kontraproduktiv fiir
die Wahrnehmung einer Marke
sein, halt Jourdant zusammenfas-
send fest.

SEBASTIAN SCHMID
redaktion.de@mediaplanet.com

Interview mit Constanze Rudolph,
Markenverantwortliche der Firma
Weimar Porzellan

Welchen Herausforderun-

gen miissen Sie in Bezug
auf die Fiihrung lhrer Marke
begegnen?

Unsere Marke Weimar Porzel-

lan steht seit tiber 220 Jahren
fiir beste Handwerkskunst und
Qualitat. Da ist es natiirlich eine der
grofiten Aufgaben,diese lange Tradi-
tion fortzufithren, ohne den Kontakt
zu seinen Urspriingen zu verlieren.
Nur so kann man gewdhrleisten,
dass der Kunde eine Marke auch als
authentisch wahrnimmt und die
Liebe, mit der etwas hergestellt ist,
auch sichtbar wird.

Durch welche MaBnahmen
versuchen Sie, diese Zielset-
zung konkret umzusetzen?

Das meiste basiert auf einer

aktiven Kommunikation.Das
erstreckt sich zum einen tiber den
Handel, wo uns intensive Pro-
duktschulungen bei den Mitarbei-
tern unserer Vertriebspartner sehr
wichtig sind. Zum anderen muss
man auch immer darauf eingehen,
was der Kunde braucht und
wiinscht. Natiirlich spielt in unse-
ren Marketing-Aktivitdten auch
die Marktforschung eine gewichti-
geRolle.

Sie beziehen den Kunden
also aktiv in den Prozess der
Markenfithrung mit ein?

Die Kunden méchten den au-

thentischen Charakter unse-
rer Marke kennenlernen.Wirversu-
chen, unsere Historie in immer
neuen Geschichten aufleben zu
lassen. Denn Geschichten bringen
Marken mit ihren Kunden, aber
auch die Kunden untereinander in
einen Dialog. So verwendet unsere
neue Produktlinie ,Form 21“ zum
Beispiel die Motive einer Weltreise
um 1900. Die erste Etappe der Welt-
reise fithrt von Europa iiber Ameri-
ka und den Nahen Osten bis nach
Indien - das gibt natiirlich Anstof3
fiir manch spannendes Gesprach
beiTisch.

Aber man kann doch si-
cher nicht nur auf Geschich-
ten und Tradition setzen?

Nein, das ist richtig. Tradition

beschreibt nur einen Aspekt
unserer Markenfithrung. Unsere
Maxime lautet: Traditionsreiches
Handwerk im Einklang mit den
Moglichkeiten des 21. Jahrhun-
derts. Beispielsweise haben wir in
unserer neuen Produktlinie Teller
in Ellipsenform - diese Innovation
ist ein Ergebnis von mehreren Jah-
ren Forschung und Entwicklung.
Daneben ist auch fiir uns das The-
ma der Nachhaltigkeit unabding-
bar. Wir setzen auf eine effiziente
und emissionsarme Nutzung von
Energie und versuchen zudem, bei
den Zulieferern unserer Rohstoffe
vermehrt auf regionale Partner zu-
riickzugreifen.

LUKAS NIKMANN
redaktion.de@mediaplanet.com



