
70 71
WISSEN & FAKTEN WISSEN & FAKTEN

INTERVIEW mit Olaf Hartmann

Brand Experience entscheidet darüber, wie stark Marken im Gedächtnis bleiben und ob sie im entschei-
denden Moment bevorzugt werden. Das ist die These des neuen Fachbuchs Markenkraft durch Brand 
Experience von Uwe Munzinger und Olaf Hartmann. Warum ein Modell zur Markenführung auf einen 
Bierdeckel passen sollte, was Leuchtturm-Touchpoints sind und wie Marken Champagnerbar-Momente 
kreieren können, erläutert Olaf Hartmann im Interview. 

Friedrich Merz hatte vor vielen Jahren den An-
spruch geäußert, eine Steuererklärung müsse auf 
einen Bierdeckel passen. Olaf Hartmann, Sie ha-
ben es zusammen mit Uwe Munzinger geschafft, 
die Essenz Ihres Buches zum Brand Experience 
Management auf einen Bierdeckel zu komprimie-
ren. Was war die Idee dahinter?
Olaf Hartmann: Brand Experience entsteht aus 
tausenden flüchtigen und intensiven Erlebnissen, 
die Menschen mit Marken haben. Aus den sich 
dabei bildenden Gedächtnisspuren setzt sich un-
ser Urteil über eine Marke zusammen. Die Brand 
Experience gezielt zu gestalten ist heute die wich-
tigste und gleichzeitig herausforderndste Aufgabe 
für Unternehmen. Denn sie ist komplex. 

Man kann Komplexität nicht mit komplexen 
Instrumenten in den Griff bekommen. Unser An-
spruch war es daher, eine möglichst einfache 
Darstellung zu finden, die es ermöglicht, alle The-
men rund um die Markenführung systematisch 
zu diskutieren. Denn so kann die Marke zu einem 
mentalen Betriebssystem für Entscheidungen 
werden.

In der Mitte des Modells ist das eigentliche 
Ziel: Eine Marke muss als nützlich, anders, wi-
derspruchsfrei und interessant erlebt werden. 
Daraus entsteht Präferenz. Und um dieses Ziel zu 
erreichen, müssen Marken relevante Leistungs-
erwartungen über kraftvolle Signale an effektiven 
Touchpoints wecken und diese auch erfüllen. Die-
ses Zusammenspiel haben wir auf dem Bierde-
ckel skizziert. 

Der Bierdeckel ist auch ein schönes Beispiel für 
die Kraft haptischer Erlebnisse. Neulich bei einem 
Vortrag in Düsseldorf haben wir die Bierdeckel 
unter die Gläser platziert. Dann habe ich die Gäste 

darauf aufmerksam gemacht: „Jetzt nehmen Sie 
bitte den Bierdeckel und drehen ihn einmal um. 
Dort finden Sie schon einmal das Destillat meines 
gesamten Vortrags.“ Das überraschte, brachte ei-
nige zum Lachen und funktionierte hervorragend 
als Anker meiner folgenden Ausführungen. 

Der Titel Ihres Buchs lautet Markenkraft durch 
Brand Experience. Was heißt „Markenkraft“? Und 
was gehört zur „Brand Experience“?
Markenkraft bedeutet, dass in einem zukünftigen 
Moment des Bedarfs eine Handlungs- bzw. Kauf-
präferenz entsteht. Eine starke Marke fällt mir 
schneller ein, ihr Versprechen wirkt glaubwürdi-
ger, und ich bin eher bereit, mehr Geld für sie zu 
bezahlen.

Diese Präferenz entsteht im Kopf – aus Asso-
ziationen und Gedächtnisspuren. Diese wiederum 
entstehen nicht im luftleeren 
Raum, sondern immer aus 
sensorischen Erlebnissen, 
welche die Brand Experi-
ence erzeugen. Wir haben 
unzählige Erlebnisse mit 
einer Marke und verdichten 
sie zu einer Erfahrung, die 
unser Urteil und damit un-
ser zukünftiges Verhalten 
prägen. Der Psychologe Da-
niel Kahneman beschreibt 
das als den Unterschied 
zwischen dem „erlebenden 
Selbst“ und dem „erinnernden Selbst“. Wir er-
leben viel mehr, als wir verstehen. Aber es sind 
Erlebnisse, die sich in Erfahrung verdichten, die 
unser zukünftiges Verhalten prägen. Marke exis-

tiert deshalb letztlich immer nur im erinnernden 
Selbst, und das wird von der Brand Experience 
geprägt, die Summe aller Begegnungen zwischen 
Mensch und Marke, direkt oder indirekt – von 
flüchtigen Werbeeindrücken über Empfehlungen 
Dritter, dem PoS und dem Produkterlebnis bis hin 
zum Aftersale-Service.

Welche Rolle spielt dabei die Werbung?
Eine deutlich kleinere, als viele glauben. Unse-
re Messungen von inzwischen rund 400 Marken  
in 50 Kategorien zeigen, dass je nach Branche le-
diglich etwa 20 bis 30% der Brand Experience durch 
Werbung entstehen. Rund 70 bis 80% des Marke-
nerlebens entstehen an anderen Touchpoints. In-
nerhalb dieser Vielzahl sind allerdings längst nicht 
alle Touchpoints gleich wichtig. Die zehn wichtigs-
ten erzeugen schon mehr als die Hälfte des ge-

samten Markenerlebens. 
Deshalb lohnt es sich, 
genau zu verstehen, wel-
che Kontakte tatsächlich 
den größten Einfluss auf 
die Wahrnehmung einer 
Marke haben. Welcher 
Touchpoint wie stark 
zum Markenerleben bei-
trägt und welche Signale 
dabei eine Rolle spielen 
ist durch die Single-
Source-Vermessung in 
unserem BX-Navigator- 

Modell möglich. Dabei zeigt sich: Werbung hat eine 
wichtige Funktion, Leistungserwartung zu wecken, 
aber zur Entstehung von Markenkraft tragen ande-
re Touchpoints entscheidend bei. 

„MARKE EXISTIERT IM 
ERINNERNDEN SELBST“

„Haptik transportiert 
implizit Signale statt 

expliziter Botschaften. 
Und ‚Signaling beats 

Messaging‘.“

OLAF
HARTMANN

Der Gründer des Multisense Instituts und  
Markenberater gilt als einer der profiliertesten 
Experten und Referenten zum Thema Haptik, 
Multisensorik und Markenführung. Seine be-
rufliche Karriere startete er im internationa-
len Marketing der Bayer AG. 1995 gründete 
er die auf haptische Markenführung speziali-
sierte Agentur Touchmore und führte sie über 
fast drei Jahrzehnte lang. Zusammen mit dem  
Psychologen Sebastian Haupt hat er mit 
Touch! ein Standardwerk zum Thema Haptik 
im multisensorischen Marketing geschrieben. 
Im Podcast Markenkraft widmet er sich mit 
wechselnden Gesprächspartnern den Themen 
Markenführung und -forschung aus psycholo- 
gischer, organisatorischer und wirtschaftlicher 
Perspektive. Der BX-Navigator erklärt systematisch und so übersichtlich, dass das Modell auch auf einen 

Bierdeckel passt, was Marken benötigen, um präferiert zu werden. 
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Sie sprechen auch von „Leuchtturm-Touchpoints“, 
die nicht nur das Markenerlebnis an sich beson-
ders stark prägen, sondern auch die Wahrneh-
mung aller weiteren Berührungspunkte mit einer 
Marke …
Ja, Leuchtturmerlebnisse zeichnen sich durch ein 
überdurchschnittlich hohes kognitives und emo-
tionales Involvement aus – das kann eine Pro-
befahrt, der Besuch im Flagship-Store oder eine 
Einladung zu einem VIP-Event sein. Aber auch 
eine super Reklamations-
bearbeitung im Aftersales 
Service kann die Marken-
wahrnehmung nachhaltig 
verändern. Leuchtturmer-
lebnisse sorgen dafür, dass 
man danach die Marke an 
allen Touchpoints stärker 
wahrnimmt, sich besser 
erinnert und positiver beur-
teilt. Deshalb ist es wichtig, 
dass Marken gezielt nach 
solchen Leuchtturm-Touch-
points suchen und dass sie 
sich bewusst machen: Kon-
takt ist nicht gleich Kontakt. 

Gerade im Zuge der gi-
gantisch explodierten Digitalisierung der Wer-
bung wird oft suggeriert, jeder Kontakt sei gleich 
wertvoll – Hauptsache, man erreicht die Zielgrup-
pe möglichst oft. Genau das stimmt aber nicht. 
Es macht für die Beziehung ja auch einen Unter-
schied, ob ich jemanden in einer Autobahntoilette 
treffe oder in einer Champagnerbar kennenlerne. 
Für Marken gilt es, diese Champagnerbar-Mo-
mente zu kreieren, denn dadurch schaffen sie tie-
fere Gedächtnisspuren und erhöhen gleichzeitig 
die Resonanz späterer, flüchtiger Kontakte. 

Haben Sie ein Beispiel für einen Leuchtturm-
Touchpoint?
Bei Leuchtturm-Touchpoints denkt man automa-
tisch an die ganz großen Lösungen wie Flagship-
Stores oder Erlebniswelten wie die Autostadt 

in Wolfsburg. Es können aber auch kleine, un-
scheinbare Touchpoints Leuchtturmerlebnisse 
erzeugen. Wir haben beispielsweise bei einer Un-
tersuchung mit über 6.000 Probanden das Marken- 
erleben von Handelsmarken überprüft und dabei 
festgestellt, dass eine Prepaid-Geschenkkarte 
ein Leuchtturm-Touchpoint ist. Probanden, die 
als Käufer oder Empfänger Kontakt mit einer Ge-
schenkkarte hatten, nahmen die Marke in der Fol-
ge an allen Touchpoints 71,4% stärker wahr und 

bewerteten die Qualität 
der Begegnung um 58,4 
% besser – interessan-
terweise profitieren die 
digitalen Touchpoints 
am meisten. 

Warum kann eine 
einfache Geschenk-
karte eine so starke 
Wirkung entfalten? Die 
Erklärung liegt im ge-
samten Prozess. Schon 
lange vor dem eigentli-
chen Schenken beginnt 
sich der Käufer mit der 
Marke auseinander-
zusetzen. Er überlegt, 

welche Marke zum Beschenkten passt, welches 
Leistungsversprechen dahintersteht und wel-
che Botschaft er über sich als Schenkender mit 
seiner Auswahl sendet. Dadurch beschäftigt er 
sich intensiv mit der Marke, ebenso wie danach 
der Empfänger, der die Marke bewertet und ein-
ordnet. Beim Einlösen empfindet der Empfänger 
dann doppelte Freude. Er kriegt die volle Leistung 
des Anbieters zu einem reduzierten Preis. Das 
strahlt psychologisch positiv auf Markenwahr-
nehmung ab. 

Kann auch haptische Werbung ein Leuchtturm-
Touchpoint sein?
In jedem Fall, wenn wie bei der Geschenkkarte 
nicht allein das Objekt betrachtet wird, sondern 
der Kontext, in dem es übergeben wird, seine 

symbolische Bedeutung und die Geschichte, die 
damit verbunden ist. Nach einem besonderen 
Event etwa fungiert ein haptisches Souvenir als 
Erinnerungsanker. Es reaktiviert die gesamte Si-
tuation und damit alle Gedächtnisspuren, die mit 
diesem Erlebnis verbunden sind. 

Es ist ein Irrtum zu glauben, dass multisen-
sorische Markenführung bedeutet, dass jede 
Markenbegegnung immer möglichst viele Sinne 
gleichzeitig ansprechen sollte. Es muss nicht je-
der Touchpoint duften, klingen oder eine besonde-
re Oberfläche besitzen. Entscheidend ist vielmehr, 
Gedächtnisspuren aufzubauen. Sind diese einmal 
vorhanden, reicht später häufig schon ein einzel-
ner Sinnesreiz aus, um das gesamte Erlebnis wie-
der zu aktivieren.

Haben haptische Touchpoints einen besonderen 
Einfluss auf das Markengedächtnis?
Unser Gehirn liebt Haptik. Dass wir etwas „be-
greifen“, kommt schließlich nicht zufällig vom 
„Greifen“. Wir verstehen Dinge besser, wenn wir 
sie anfassen können.

Hinzu kommt, dass ein großer Teil unseres Ge-
hirns mit der Verarbeitung haptischer Reize be-
schäftigt ist. Dadurch entstehen besonders stabile 
Gedächtnisspuren. V.a. aber transportiert Haptik 
implizit Signale statt expliziter Botschaften. Und 
„Signaling beats Messaging“. Wenn ich bei einem 
Produkt Präzision, Qualität oder Funktionalität un-
mittelbar spüre, muss mir niemand mehr erzäh-
len, dass diese Marke genau das verspricht. Die 
haptische Erfahrung, die ich mache, ist gefärbt 
von diesem Gefühl der Wahrheit – da kommt kein 
skeptischer Werbefilter hoch. Genau darin liegt 
die besondere Stärke haptischer Werbung. 

Haptische Werbung wirkt auch nicht isoliert, 
sondern immer im Zusammenspiel mit anderen 
Markenkontakten. Sie fungiert wie eine Brau-
setablette für die Wirksamkeit von Verkaufsge-
sprächen, Messauftritten oder Direktmarketing 
Aktionen, kann Leuchtturm-Erlebnisse erzeugen, 
Erinnerungen dauerhaft verankern und das Ver-
trauen in die Markenleistung stärken.

Im Buch beschreiben Sie außerdem, wie aus Sig-
nalen sogenannte Markencodes werden, bekannt 
sind z.B. das Telekom-Jingle oder das Sparkas-
sen-Rot. Gibt es ebenso markante Beispiele für 
haptische Markencodes?
Ein schönes Beispiel ist der Nivea-Strandball. Er 
begleitet die Marke seit den 1950er Jahren – in 
Anzeigen, bei Open Air-Festivals und bis heute 
millionenfach an Stränden. Durch die konsequen-
te Nutzung ist er Teil des Assoziationsnetzwerks 
von Nivea geworden. Interessant ist dabei, dass 
der Strandball die Markenerinnerung bei einem 
wichtigen Category Entry Point stärkt. Man be-
nutzt ihn bei schönem Wetter am Strand – genau 
dort, wo Sonnenschutz gebraucht wird. Das Ob-
jekt transportiert also nicht nur die Marke, son-
dern auch den Nutzungskontext.

Ich glaube, dass haptische Werbung dieses 
strategische Denken noch viel stärker nutzen 
könnte. Es geht nicht nur darum, ein Logo auf ein 
Produkt zu drucken. Viel spannender ist die Frage: 
Welche Assoziationsräume wollen wir als Marke 
dauerhaft besetzen? Welche Objekte können die-
se Assoziationen immer wieder aktivieren? Und 
wie können daraus neue Markencodes entstehen?

Viele haptische Werbeträger erfüllen ihre 
taktische Aufgabe hervorragend. Sie halten eine 
Marke präsent, transportieren Wertschätzung 
oder stärken Beziehungen. Aber der nächste 
Schritt wäre, dass Menschen irgendwann sagen: 
„Dieser Werbe- oder Merchartikel ist typisch für 
diese Marke“.

„Brand Management ist Brain Management“,  
schreiben Sie. Welche Rolle hat die Verhaltensöko-
nomie für eine erfolgreiche Markenführung?
Wer verstehen möchte, wie Marken entstehen, 
muss verstehen, wie unser Gehirn Urteile bildet. 
Genau dazu hat die Verhaltensökonomie in den 
vergangenen Jahren enorm beigetragen. 

Unser Gehirn arbeitet in zwei Systemen: eines, 
das permanent in einer unglaublichen Geschwin-
digkeit unsere Umwelt decodiert, während das 
andere bewusst über Dinge nachdenkt. Wenn wir 

über Marken sprechen, dann wirken diese über-
wiegend im intuitiven System 1, im Unbewussten, 
in vollautomatischen Prozes-
sen. Dort müssen Marken hin. 

In unserem Buch fassen 
wir deshalb die wichtigsten 
Erkenntnisse der Behavioral 
Science zusammen, um an-
hand bekannter kognitiver 
Verzerrungen – von der Rezi-
prozität bis zum IKEA-Effekt 
– zu erklären, warum Men-
schen Marken oft ganz an-
ders bewerten, als sie selbst 
glauben.

Auf dem eingangs erwähnten 
Bierdeckel ist das von Ihnen entwickelte NAWI-Mo-
dell abgebildet. Es beschreibt die vier Eigenschaf-
ten erfolgreicher Marken: „nützlich“, „anders“, „wi-
derspruchsfrei“ und „interessant“. Warum gerade 
diese vier?
Weil sie letztlich darüber entscheiden, ob Präfe-
renz entsteht. 

Der erste Schritt ist der Nutzen. Wenn Men-
schen keinen funktionalen oder emotionalen 
Nutzen in einem Moment des Bedarfs erwarten, 
ist die Marke uninteressant für Sie. Brand Aware-
ness an sich ist kein Wert, sondern sie muss mit 
einem Category Entry Point verbunden werden. 
Wenn ich die Sparkasse zwar kenne, aber nicht 
mit Versicherungen in Verbindung bringe, nutzt 
die Brand Awareness der Sparkasse beim Ab-
schluss von Versicherungen nichts. 

Dann muss eine Marke anders sein, anders 
im Sinne von „merk-würdig.“. Dabei geht es nicht 
darum, möglichst schrill oder außergewöhnlich 
aufzutreten. „Anders“ bedeutet: sich relevant vom 
Wettbewerb zu unterscheiden. Das heißt, man 
muss hervorstechen. 

Der dritte Punkt ist Widerspruchsfreiheit. 
Eine Marke ist immer ein Versprechen. Dieses 
Versprechen muss verstanden, geglaubt und an-
schließend auch eingelöst werden. Daran schei-

tern viele Unternehmen. 75 bis 80% der Marken 
glauben, eine hervorragende Brand Experience zu 

bieten, während je nach 
Befragung nur 8 bis 25% 
der Zielgruppe dem zu-
stimmen.

Und schließlich muss 
eine Marke interessant 
sein. Gedächtnisspuren 
entstehen nur, wenn Men-
schen Aufmerksamkeit 
schenken. Heute kon-
kurriert jede Marke mit 
Netflix, Social Media oder 
Katzenvideos. Wer seine 
Geschichte nicht interes-
sant erzählt, wird schlicht 

nicht erinnert. Dabei lohnt sich Mut. Denn das 
Schlimmste ist, ignoriert zu werden. Dann ist die 
ganze Investition verloren. Der stärkste Gegner 
ist nicht der nächstgrößere Konkurrent. Es ist das 
Desinteresse der Menschen.

Erst wenn diese vier Dimensionen zusammen-
kommen, haben Unternehmen die Chance, dass 
ihre Marken eine Präferenz ausbilden. Und es gibt, 
wie unsere aktuelle Markenkraft Brand Experience 
Survey an Hand der 112 werbestärksten Marken 
zeigt, eine sehr hohe Korrelation zwischen der 
Brand Experience-Qualität und dem Markenver-
trauen. Deshalb lohnt es sich, die Brand Experi-
ence systematisch zu optimieren. 

Mit Olaf Hartmann sprach Dr. Mischa Delbrouck. 

„In der Werbung wird 
oft suggeriert, jeder 

Kontakt sei gleich wert-
voll – Hauptsache, man 
erreicht die Zielgruppe 
möglichst oft. Genau 

das stimmt aber nicht.“

ZUM BUCH 

Uwe Munzinger, Gründer von Icon Brand Navigation 
(heute Kantar) sowie Gründer und Geschäftsführer der 
Munzinger Brand & Experience GmbH, gilt als einer der 
führenden Experten für evidenzbasierte Markenbera-
tung. Er und Olaf Hartmann kennen sich seit vielen Jah-
ren. Vor drei Jahren entschlossen sich die beiden, ein 
gemeinsames Buch zu schreiben, das die Essenz ihrer 
beiden jeweiligen Arbeiten und Erfahrungen darstellt.

Auf mehr als 300 Seiten stellt Markenkraft durch 
Brand Experience Hintergrundwissen, Methoden und di-
rekt anwendbare Tools zur systematischen Durchleuch-
tung und Verbesserung von Brand Experience vor. Alle 
relevanten Dimensionen für die Gestaltung von Marken- 
erlebnissen werden in einem Modell zusammengefasst. 
Den dort eingeführten NAWI-Test – Marken müssen 
nützlich, anders, widerspruchsfrei und interessant sein, 
um präferiert zu werden – haben die Autoren mit ihrem 
eigenen Werk jedenfalls bestanden.

Rund um den Begriff Markenkraft wurde eine eigene Brand mit einer 
kleinen, aber feinen Kollektion an haptischen Werbeträgern aufgebaut. 

ZUR STUDIE 

Präferenz wird verdient, nicht erkauft. Wie 
Deutschland seine Top-Marken erlebt, beleuchtet 
der Markenkraft Brand Experience Survey — 2026. 
In Kooperation mit Neuroflash untersucht Mar-
kenkraft die Brand Experience der größten Wer-
bungtreibenden Deutschlands — bewertet von 
vier Generationen digitaler Zwillinge bezüglich 
Brand Experience-Qualität, Präferenz und Mar-
kenvertrauen.
https://markenspiegel.de/

„Der stärkste Gegner 
ist nicht der nächst-
größere Konkurrent. 

Es ist das Desinteresse 
der Menschen.“

Uwe Munzinger und Olaf Hartmann:
Markenkraft durch Brand Experience.  
Gestalten, messen, erfolgreich managen  
Books on Demand, 2026, 312 S.; ISBN: 978-3-6951-0067-5
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