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1 Einleitung

1.1 Zielsetzung

In der heutigen Zeit sind viele Konsumgutermarkté&emnnzeichnet, einerseits durch
eine grol3e Auswahl an fortgeschrittenen Produldenaufgrund eines vergleichba-
ren Nutzen intensiv im Wettbewerb stehen und amsleits durch die hohen Erwar-
tungen der Kunden an die Qualitat und Preisgunstigegeboten. Die multisensuale
Markenkommunikation spielt bei der Kaufentscheiddeg Konsumenten eine wich-
tige Rolle. Die sensorischen Produkteigenschaftaohen die Erzeugnisse unmittel-
bar sinnlich wahrnehmbar und beeinflussen auf disese das Kaufverhalten der
Verbraucher'

Auch in der Automobilwirtschaft nimmt die multiserade Gestaltung der Produkte
einen immer gro3eren Stellenwert an. Hier werdarptsachlich die visuellen und
auditiven Sinne beeinflusst. Fast jeder Kunde ledtidas Auto nach dem Aussehen,
Design und der Farbe. Geféllt dem Kunden das Desigint und er fuhlt sich von
der Farbe emotional nicht angesprochen, wird erAdds mit einer grofsen Wahr-
scheinlichkeit nicht kaufen. Desweiteren mochteejedin Fahrzeug besitzen, das
nicht nur sportlich aussieht, sondern sich aucheineRennwagen anhort. Ebenfalls
sind die Bedienelemente und das Interieur des Eabszvon grofRer Bedeutung. Der
Fahrer muss sich in seinem Auto wohlfiihlen, derelevKonsumenten verbringen
viel Zeit auf der Autobahn und in ihrem Fahrzeugriachlassigt werden bislang
noch der Geruchs- und Geschmackssinn bei der Meokemunikation in der Au-
tomobilwirtschaft’

Ziel dieser Arbeit ist es, die Bedeutung der matisualen Markenfiihrung in der
Automobilwirtschaft zu analysieren und aufzuzeigete diese anhand von neuen
Medien kommuniziert werden. Ebenfalls soll aufggzeverden, wie viel Potenzial
die Unternehmen verschenken, wenn nicht alle Skamgde beeinflusst werden, um
die Marke besser bekannt zu machen und im Ged&actémiVerbraucher zu veran-

kern.

1 vgl. Scharf, Andreas: Sensorische Produktforschionmnovationsprozess, S. 1.
2Vgl. Steiner, Paul: Sensory Branding, S. 201.
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1.2 Aufbau der Arbeit

Im ersten Teil der Arbeit werden die Grundlagen @ede-Managements kurz erlau-
tert und die zwei Systeme des menschlichen Gelarkigirt. Im néchsten Schritt
wird der BegriffCode genauestens beschrieben und zusatzlich auf diZuginge
ins Gehirn, Sprache, Geschichte, Symbole und dis@i& eingegangen. Der Be-
griff Sensorik wird in funf weitere Begriffe unterteilt, die eldails ausfuhrlich erlau-
tert und beschrieben werden.

Nach der Erlauterung des allgemeinen Code-Managsmeird das Motivsystem
nach Bischof und Hausel, mit den einzelnen Systestigamein erklart und ein lim-
bisches Markenprofil fir drei verschiedene Autonearlaufgestellt.

Im vierten Abschnitt werden die multisensualen kisgfaktoren auf die Kaufent-
scheidung von Automobilen detailliert analysiertitamhand von Beispielen darge-
stellt.

Im finften Abschnitt wird der Einsatz der sensdrest Codes in den Medien aufge-
zeigt und die Beeinflussung des Konsumentenvermslie der Praxis durch ver-

schiedene Beispiele erlautert.

2 Grundlagen des Code-Managements

2.1 Die zwei Systeme des Gehirns

Es werden standig Entscheidungen von Menschen z@nseerschiedenen Optionen
getroffen: Wird der Kuchen gegessen oder nichtdwein grof3es oder ein kleines
Stick gegessen. Zu den verschieden Optionen w&kdete zugeordnet, die am En-
de zu einer Entscheidung flihren und dementsprecherdem passenden Produkt
fuhren soller?

Das Gehirn teilt sich auf in eine rechte und liehirnhalfte, wobei die linke Halfte

rational sein soll und die rechte Halfte emotioriaiese Vermutung ist jedoch ein

Irrtum. Nach Hans-Georg Hausel sind beide Gehiftdrélemotional, es gibt keine

Aufgliederung in rational und emotional des menistigin Gehirng.

% Vgl. Eger, Christian/ Weber, Bernd: in Bruhn, Matf/ Kohler, Richard: Wir Marken wirken, S.
112-113.
* Vgl. Hausel, Hans-Georg: Brain Script, S. 73.
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Nicht nur, dass das Gehirn in zwei Halften unt#rteird, es gibt in dem menschli-
chen Gehirn auch zwei unterschiedliche Systeme,sdgenannteiutopiloten und
Piloten, die das Gehirn unbewusst steuern. Diese Systezngew in System 1 und
System 2 unterteilt. System 1, der Autopilot, l&aftirekt im Hintergrund mit und
ist fir die impliziten Vorgange, die unbewusste \Wahmung verantwortlich. Diese
Vorgange laufen unbewusst im Gehirn ab und werdam dem Menschen nicht
wahrgenommen. Das System 2, der Pilot, greift\wsnn es zu einer Entscheidung
kommen soll und die Ergebnisse des Autopiloteneniragt werden sollen. Der Pilot
pruft die Vorgénge, l6st die Probleme und Fehler Aletopiloten und ist verantwort-
lich flr einen langfristigen Plan. Fachlich ausdgetit, der Pilot reflektiert die Er-
gebnisse des Autopiloten und lauft explizit im namishen Gehirn mit.

Die beiden Systeme werden in der folgenden Grafik besseren Verstandnis dar-

gestellt.

PILOT
{.bewusst, explizit™)

Denken
Fakten

. . . Vernunft

Sprache
®

Gedéchtnis
Wahrnehmung

Assoziationen Spontanas’

Emotionen & Motive

AUTOPILOT
(,unbewusst, implizit")

Abbildung 1: Darstellung der zwei Systeme im Gel#utopilot und Pilot)

Das implizite System ist sehr effektiv und ist Zmstig flr die Sinne, die Wahrneh-
mung, Emotionen und die Lernvorgange, die z.B. averbung fordert und fir

spontane Entscheidungen sorgt. In dem impliziteste®y konnen die starken Mar-
ken ihre Botschaften entfalten und das Unterbewasstes Menschen beeinflussen.

Die komplette nonverbale Kommunikation wird in digsSystem gesteuért.

®Vgl. Scheier, Christian: Was Marken erfolgreichcma S. 34.

® Scheier, Christian: http://www.research-result&ois/upload/Fachartikel/2006/Ausgabe6/06-06-36-
Bild1.jpg.

"Vgl. Hausel, Hans-Georg: Neuromarketing, S. 105.
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Die Wirkung der Marken wird implizit in unserem Gty im Autopiloten entfalten
und sorgt dafiir, dass der Mensch indirekt beeisflusrd und genau die eine Marke
kauft. Dem Konsument soll durch dieses VorgehenPeodukt oder eine Marke at-
traktiv gemacht werden. Der Autopilot bewertet gesei Markenkontaktpunkte und
muss nur einen kurzen Moment mit einer Werbetadielr @inem Werbemedium in
Kontakt kommen, um sich fur eine Produkt oder dierke zu entscheiden. Der
Autopilot dekodiert sofort die Informationen undftreine Entscheidung.

Beim langeren Einwirken einer Werbebotschaft kordertPilot ins Spiel und beein-
flusst am Ende das Ergebnis bzw. die Entscheidingih Produkt oder eine Mar-
kel

Mit dem expliziten System, dem Piloten verarbewan die Informationen, stellen
Analysen auf, planen in die Zukunft und denken @iz Ergebnis nach.

Explizite und implizite Urteile Gber ein Produkteydeine Marke schweifen oft weit
auseinander. Der Autopilot hat meist eine andersdaft aufgenommen, als der
Pilot. Dennoch sind beide System sehr wichtig fés thenschliche Gehirn, obwohl
95 Prozent des Verhaltens implizit gesteuert wind der Autopilot in den meisten

Fallen fiir eine Entscheidung oder ein Ergebnisnterartlich ist?

2.2 Begriffsbestimmung Code

Die Hauptaufgabe des Marketings ist es, seine eidéarke von den zahlreichen
ahnlichen Marken/ Produkten abzuheben und die Kurzdé die eigenen Produkte
aufmerksam zu machen und diese zum Kauf zu bess#iu Die Produkte erfillen
meist dieselbe Wirkung und sind heutzutage in wielgéllen austauschbar. Ein
Duschgel halt sauber, egal von welcher Marke oeléeg Auto bringt einen von ei-
nem Startpunkt zum Ziel. Der Konsument muss alseidimplizite Codes unbe-
wusst beeinflusst werden und zu der eigenen Marigefuhrt werden.

Das Code-Management weist auf die Markenfihrungden auf den Erkenntnissen
der Neurobiologie basiert und zur Steuerung dedimibgn Bedeutung von Marken
und deren Kommunikation dierf,

Das Geheimnis zum Verhalten der Kunden basiertein \¢erkntipfung zwischen

physischen Eigenschaften und mentalen KonzeptenVerbindung zwischen phy-

8 Vgl. Scheier, Christian: Was Marken erfolgreichcimia S. 36-37.
°Vgl. Hausel, Hans-Georg: Neuromarketing, S. 106.
9v/gl. Hausel, Hans-Georg: Neuromarketing, S. 120.
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sischen Eigenschaften und den dahinterliegendentabeen Konzepten sind die

Codes eines Produktes. Siehe dazu auch die naehétdgAbbildung:

4 N

Physische

Mentales

Code

Eigenschatft Konzept

- /

Abbildung 2: In Anlehnung an Scheier; Verbindungschen physischen Eigenschaften und menta-

len Konzepten: Codes S. 29.

Ein gutes Beispiel fur dieses Vorgehen ist der Kaines Automobils. Beim Kauf

eines Autos wird nicht nur die physische Eigendchafden Vordergrund gestellt,

sondern auch das mentale Konzept. Zu dem Auto elbehso auch ein gewisser
Status gekauft, der wiederrum in Verbindung mit getysischen Eigenschaften
steht. Die physischen Eigenschaften wirken imphzit die mentalen Konzepte und
umgekehrt. Diese Vorgdnge werden ohne grof3es Nakbédeschnell und intuitiv

vom Autopiloten aufgenommen, dekodiert und an dastate Konzept weitergege-
ben. Dieses Wissen gibt Unternehmen einen ZuganigzuVerhalten eines Kunden
und ermdglicht, sein Verhalten zu beeinflussén.

Eine grof3e Rolle spielen auch die Verpackung, Foxdrter, Temperatur oder Far-
ben bei der Beeinflussung der Konsumenten und &eiAtitivierung der mentalen

Konzepte. Dennoch geben diese Eigenschaften noth dén letzten Reiz, ein Pro-
dukt zu kaufen. Auch die Umgebung, ob ein Gebiabsaund ordentlich ist, beein-
flusst das Verhalten des Menschen. Viele Passargidralten sich in dreckigen Ge-
bieten dementsprechend schlechter und neigen sladuptene Dinge zu tun. Auch
umgekehrt gibt es Anzeichen dafir. In sauberen ardéntlichen Gebieten weisen
die Konsumenten ein sauberes Verhalten auf. Dalsalfen orientiert sich hier nach
der Umgebung. Die physischen Eigenschaften fihuemaralischen, mentalen Ver-

halten*?

1 vgl. Scheier, Christian/ Held, Dirk/ Schneiderhdanes/ Bayas-Linke, Dirk: Codes, S. 28-29.
12vgl. Scheier, Christian/ Held, Dirk/ Schneiderhdanes/ Bayas-Linke, Dirk: Codes, S. 30-31.

5
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Die Eingliederung der Produkte auf den Markt etfalger Codes. Codes sind das
Gesicht einer Marke und sollen den Markenauftatlisieren und die Produkte bei
den Kunden wahrnehmbar machen. Durch die Codeseime Schnittstelle zu den

Konsumenten gebildet und die Bedeutungen der Coalesportiert.

Es gibt vier verschieden Trager, die bei der Eedgrung einer Marke oder eines
Produktes dem Codemanagement zur Verfigung stemmen Markenauftritt bei

den Kunden wahrnehmbar macht.

e Sprachliche Codes:
Sprech-, Wortklang, Assoziationen
e Geschichte/ Episodische Codes:
Gezeigte Episode, Erzéahlungen
e Symbolische Codes:
Logos, Animationen, Testimonial
* Sensorische Codes:
Visuell, Gustatorisch, Akustisch, Olfaktorisch, Kiaph

2.3 Die vier Zugange ins Gehirn

Die impliziten Codes bilden demnach die wahren@geides Umsatzes. Diese wer-
den vom Autopiloten automatisch verarbeitet undindern unbewusst das Verhal-
ten des Konsumenten, was den Abruf am "Point o#"Sattreibt. Durch die Codes

wird somit eine Verbindung zwischen Produkt und #&m hergestellt. Das Code-
Management spricht in der Regel alle Sinne des #mesten an und verfihrt ihn so
zu einer Kaufentscheidung bzw. beeinflusst ihn,agedie eine Marke oder genau
das eine Produkt zu kauféh.

Die unbewussten Zugange in das menschliche Gepielea somit eine grof3e Rolle.

Das Beispiel mit dem Zitronenduft spiegelt diesk@ri®men ganz besonders wieder.
Zitronenduft wird in Deutschland fur Sauberkeit uR@inheit empfunden, auch

wenn man keinen Eimer mit Zitronen vor sich hatr Daft wird unbewusst aufge-

nommen und die Umgebung wird als sauber und rejpfemden. In Spanien dage-

13v/gl. Hausel, Hans-Georg: Neuromarketing, S. 123.
1 Vgl. Raab, Gerhard/ Gernsheimer, Oliver/ SchindMaik: Neuromarketing, S. 236 (zitiert nach
Scheier/ Held: Wie Werbung wirkt 2006, S. 66-68).

6
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gen wird der Chorgeruch mit Sauberkeit assozii@as Gehirn der unterschiedlichen
Lander hat die Bedeutung der Codes so gelernt nhewusst wahrgenommén.

In dem nachfolgenden Abschnitt werden die vier Gaginauer analysiert.

2.3.1 Sprache

Die Botschaften des Codes Sprache kdnnen nichéxplizit, sondern auch implizit
Ubertragen werden. Auch bei der sprachlichen Codgekommt es auf die Details
an, obwonhl die Botschaften normalerweise klar sthdden impliziten Codes zahlen
die Sprechweisen der Produkte oder Marken, die ToR&aythmus oder Betonung.
Auch Satzzeichen kodieren Worter. Ein Wort mit Adezeichen wird starker be-
tont, als ein Wort ohne Ausrufezeichen. Auch déesgVort mit einem Fragezeichen
kodiert ebenfalls eine Bedeutung. So kann daslgeiort im Gehirn drei verschie-
dene Codierungen aktivieren.

Manche Worter klingen sanfter und zudem glaubwiandigvie zum Beispiel die
Worter "Regeneration” und "Heilung". Das Wort Regretion wird von den Kon-
sumenten mit einer Art Selbstheilungskraft assdziie

Sogar einzelne Buchstaben transportieren explegdeutungen. Manche Buchsta-
ben klingen leicht und weich, zum Beispiel M unddndere wiederrum hart und
schwer, wie zum Beispiel K, T und U. Der Buchst@bé&lingt klar und kihl und
transportiert ebenfalls explizite Inhalte.

Die Unternehmen mussen sich bei der Kreierung dak&hnamens bzw. Wahl der
Buchstaben flur die Produkte ganz besonders Gedankehen, ob die Marke bzw.
das Produkt durch die weichen oder harten Buchstahesgelbsten Emotionen,
Zweck, Form oder mit seinen Eigenschaften zusamasmgm. Zum Beispiel das
weiche "L" in der Milka Werbung "Lila Pause". Disst Assoziationen fur die Pau-
se aus, sich fallen lassen und die Schokolade @enieAuch die Marke wird mit den
Wortern codiert und hervorgehoben, jeder weil3, dassch bei der lila Werbung um
die Milka Schokolade handelt. Genau denselben Wehexd I6sen auch die Worter
"Rabatt" und "Preisnachlass" aus. Rabatt wird daliehH&arte des "t" deutlicher in

der Werbung wahrgenommen, obwohl die beiden Wéldeselbe ausdriickéh.

3v/gl. Scheier, Christian/ Held, Dirk: Wie Werbungrki, S. 5.
18v/gl. Scheier, Christian/ Held, Dirk: Wie Werbungrki, S. 77.
" vgl. Raab, Gerhard/ Gernsheimer, Oliver/ SchindMaik: Neuromarketing, S. 239 (zitiert nach
Hausel, Hans-Georg: Brain Script 2006, S. 178).
7
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Zusammenfassend kann festgestellt werden, dasgedakriebene bzw. das gespro-
chen Wort bei der Gestaltung der Marke oder derbélmstschaft eine erheblich
grol3e Rolle spielt, sei es bei Schlagwdrtern, dmgBpots, Dialogen oder Song-
Texten. Die Wahl der Worter mit deren implizitend@etungen bestimmt die Akti-
vierung des Autopiloten und Ubermittelt so die vsithiedlichen Botschaften an die

Konsumentert®

2.3.2 Geschichte

"Geschichten transportieren implizite, kulturellegate Bedeutungen, weit Uber das
Offensichtliche und Explizite hinau$®.

Fur die Menschen waren Geschichten schon immergvoider Bedeutung, seien es
Gute-Nacht-Geschichten, die den Kindern vor demlgdehgehen erzahlt wurden
oder die spannenden Erlebnisse der Grol3eltern.

Menschen haben schon immer Geschichten fur ihre rKemikation benutzt. Im
menschlichen Gehirn gibt es einen Speicher, deGaschichten aus dem Alltag und
Leben aufnimmt und diese archiviert. Dieses Gedéshtird bei den Forschern
auch "episodisches Gedachtnis" genannt, welches sth Emotionen beladen ist.
Die Erinnerung an unseren ersten Schultag, die grst3e Liebe oder das erste eige-
ne Auto. Die Bedeutungen und das Kulturwissen werdeschlisselt, also implizit
von Generation zu Generation weitergegeben, genavsoMarchen und Mythen.
Deshalb sind auch die alten Marchen der Gebriudenr@noch sehr bekannt auf der
Welt.

Die emotionalen Aspekte, die Geschichten kommureniefihren dazu, dass die
Kunden stérker durch die Werbung beeinflusst werdéoht nur Gber TV-Spots,
sondern auch Uber Printwerbung an der Stral3e odechizhten im Radio werden
die Emotionen einer Story dem Kunden nahegebrauhtieser so zum Kauf beein-
flusst. Im Marketing wird dieses Instrument der BB#assung durch Geschichten
"Story Telling" genannt. Geschichten sind sehrzedfite Bedeutungstrager. Die
Konsumenten mussen eine Geschichte simulieren,obgdhs Ereignis selbst erlebt
wurde oder es einem nur erzahlt wurde, um die Bafswerstehen zu kénnéh.

8\/gl. Scheier, Christian/ Held, Dirk: Wie Werbundrki, S. 78.
19 Scheier, Christian/ Held, Dirk: Wie Werbung wirk, 79.
20V/gl. Scheier, Christian/ Held, Dirk: Wie Werbungrkt, S. 79.
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Bei Geschichten wird also meist von Metaphern gespn. Metaphern reprasentie-
ren unsere Gedanken, wobei ein Gedanke wiederrom Eifahrung reprasentiert,
die irgendwann in unserem Leben gemacht wurde. Gasxhichte beinhaltet Erfun-
denes, Glaubwuirdiges, Gedanken und Emotionen,icheafie Uberlappen und alles
Erinnerungen sind, die oft als Metaphern bezeictuseten®

Zusammenfassend kann man sagen, dass episodisdas @eben den expliziten
auch immer implizite Bedeutungen, Mythen, Metaphaar Erinnerungen transpor-
tieren. Das, was die Kunden nacherzahlen konnaed,die expliziten Bedeutungen,
wobei die impliziten Bedeutungen auf den Autopitotérken.

Ohne Symbole und bekannte Testimonails kann eindiiig nicht zu hundert Pro-
zent bei einem Konsumenten im Gedachtnis hangebele Symbole stellen den
dritten Code dar, womit Botschaften in der Kommatitn an den Konsumenten

bertragen werden kénnén.

2.3.3 Symbole

"Symbole transportieren implizite, kulturelle geiey Bedeutungen besonders effizi-
ent. Symbole kdénnen unmittelbar VerhaltensprogrammeAutopiloten aktivie-
ren"?®

Menschen tauschen sich nicht nur Gber Geschichtgrern auch tber Symbole aus.
Nimmt man das bekannte Rabattzeichen, was vieleelfiandelsgeschafte im Som-
mer- oder Winterschlussverkauf in ihren Schaufensteishangen lassen. Jeder Ver-
braucher weil3 anhand des Rabatt-Zeichens sof@s, emin diesem Laden gunstige
Angebote gibt und es einige Schnappchen zu holem gine dass jemand eine Ge-
schichte ohne néhere Informationen dazu beigetragen

Selbst die HOhlenmenschen vor Uber 35.000 JahsedteihiGeschichten Gber Symbo-
le anhand von Hohlenmalerei fest. Genau wie Gektdmncsind Symbole eine Mdg-
lichkeit, Bedeutungen und Geschehnisse an andeseri&n zu lbertragen. Die Be-
deutung der Symbole zu entschlisseln, fallt Menscheerhalb ihrer Kultur leicht,
sodass sie diesen Vorgang im Gehirn nicht bemerksnyverden nur Motive, wie
Abenteuer, Action oder Angst wahrgenommen und rdahSymbole selbst.

2L Vgl. Raab, Gerhard/ Gernsheimer, Oliver/ SchindMaik: Neuromarketing, S. 240 (zitiert nach
Zaltmann, G.: How customers think 2004, S. 189).

22\/gl. Scheier, Christian/ Held, Dirk: Wie Werbungrkt, S. 83.

23 Scheier, Christian/ Held, Dirk: Wie Werbung wirk, 84.
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Diese Bedeutung wird vom Autopiloten automatiscigedmeftet und bleibt damit
implizit. Auch Menschen dienen in der Werbekommatin als Symbol.

Wenn zum Beispiel ein Formel 1 Star fur eine Autdwag wirbt, stellt er damit
dar, dass jeder ein Formel 1 Fahrer mit diesemialpEn Auto sein kann. Dement-
sprechend kaufen sich die Konsumenten genau das, Aumit der Testimonail
geworben hat, um sich genauso wie ein Formel ldfatu fihlen. Symbole haben
fur die Markenkommunikation zwei wichtige Vorteiletstens geben sie Botschaften
schnell weiter und zweitens reagieren die Mensg@z automatisch auf bekannte
und alltagliche Symbole.

Nehmen wir als Beispiel eine Ampel. Bei Rot stei@nund bei Grun fahren wir.
Die Symbole selbst werden gar nicht mehr bewuss$trgegsmmommen. Der Mensch
weil3 intuitiv, was er bei den beiden Symbolen zweimea hat. Genau das selbe Pha-
nomen gibt es bei den Symbolen in den Toiletten derd Strichmannchen, ein Mal
fur die Manner und ein Mal fir die Frauen. Jedesl$yl |0st eine andere, kulturell
gewiinschte Reaktion aus, genau wie die untersattiedi Ampelphaseff.

Nicht nur Personen und alltagliche Bilder kommuerien Symbole, sonder auch
Markennamen, Markenlogos oder Verpackungen. Nehmiernum Beispiel die Au-

tomarken in der folgenden Abbildung.

Abbildung 3: Darstellung einiger bekannter Autoneark’

24\/gl. Scheier, Christian/ Held, Dirk: Wie Werbungrkt, S. 83-86.
%5 0.V. http://lwww.kolmanhaberland.com/wp-contentagils/2011/08/autologos.jpg, eingesehen am
18.03.2014.
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Jede Automarke hat sein eigenes Symbol, womit dasrilehmen identifiziert wer-
den kann. Zum Beispiel das Logo von Volkswagen.cButie beiden Buchstaben
"VW" in dem Logo weil3 jeder um welche Marke es diegimdelt oder den Stern bei
Mercedes, die vier Ringe bei Audi oder das waadmeeBlitz-Symbol von Opel. Bei
all diesen Symbolen sieht man sofort auf den etek, um welches Unternehmen
es sich handelt.

Durch das Verinnerlichen der Symbole werden anBange miteinander verbunden.
Das Symbol beeinflusst nach einer gewissen Zei¢rubmterbewusstsein ganz au-
tomatisch. Der Mensch wird nicht mehr zum Nachderkefgefordert. Der Vorgang
wird ganz intuitiv durchgefiihrt, da die Symboleetir mit dem Autopiloten kommu-

nizieren. Sobald die Symbole verinnerlicht sinddader Pilot nicht mehr benétidt.

2.3.4 Sensorik

Unter dem Code Sensorik fassen die Menschen fimfeSzusammen, die Uber die
chemisch-physikalischen Reize aus der Umwelt aaigenen werden. Hierzu zah-
len die Ohren, die Augen, die Zunge, die Nase uadHdut des Menschen. Uber die
funf Sinne werden weitere Bedeutungen, neben deac8p, den Geschichten und
Symbolen im Kundenhirn aufgenomni&n.

=) (®) &)

Auge Gehdr Tasten Geschmack Geruch

Helligkeit Lautstarke Temperatur san blumig

Farbe Rhythmus Konsistenz salzig fruchtig

Faorm Tonhidhe Haptik sauer griin

Bewegung Sprache Form bitter wirzig
holzig
harzig
animalisch
erdig

Abbildung 4: In Anlehnung an Scheier, Sgizehe Signale (Codes S. 48).

%\/gl. Scheier, Christian/ Held, Dirk: Wie Werbungrkt, S. 86.
2"\/gl. Scheier, Christian/ Held, Dirk: Wie Werbungrkt, S. 87.
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Es befinden sich Sinneszellen in den Sinnesorgadienfir bestimmte Reize mit
einer hohen Empfindlichkeit arbeiten. Jede Sinnesid auf einen Reiz spezialisiert
und wandelt diese in empfindliche Erregungen®im.

Die Erregungen werden an das menschliche Nervesrmysteitergeleitet, wo sie
akustische, olfaktorische, gustatorische, haptisgiteoptische Sinneseindriicke aus-
l6sen. Diese Erregungen werden bei dem MenscheBrajgindung aufgenommen
und mit sensorischen Erfahrungen verknUpft, woraitserische Wahrnehmungen
hervorgerufen werden kénnéh.

Dieses Phdnomen wird in der Forschung auch alssen$uale Wahrnehmung be-
zeichnet. Dieser Vorgang soll verdeutlichen, dasskenschen tber mehrere Sinne
Informationen aufnehmen und kommunizieren kérfien.

Die Gestaltung der Sinneseindriicke spricht untegdibhe Konsumententypen an.
Je nach Material, Form oder Farbe werden anderengmgesprochen und beein-
flusst. Die Sinneseindricke wirken unterschweltigmenschlichen Gehirn und kon-
nen so den Menschen unterbewusst beeinflussemedgischer die Bedeutung des

Reizes, desto starker wird das Gehirn beeinfittsst.

9"

| #

P
N

Abbildung 5: In Anlehnung an Scheier, Christianidj@®irk; Multisensuale Verstarkung (Wie Wer-
bung wirkt, S. 90).

% \gl. Scharf, Andreas: Sensorische Produktforschimgnnovationsprozess, S. 27 (zitiert nach
Fricker, A.: Lebensmittel., S. 6/ Kroeber-Riel, atrategie und Technik in der Werbung, S. 316/
Miram, W./ Krumwiede, D.: Informationsverarbeiturgy, 10).
29 vgl. Scharf, Andreas: Sensorische Produktforschimgnnovationsprozess, S. 27 (zitiert nach
Fliedner, 1./ Wilhelmi, F.: Lebensmittelsensorik, 83/ Neumann, R./ Molnar P.: Sensorische Le-
bensmitteluntersuchung, S. 16f).
%0 vgl. Steiner, Paul: Sensory Branding, S. 10 (gitteach Schénpflug, W./ Schonpflug, U.: Psycho-
logie, S. 93).
1 Vgl. Raab, Gerhard/ Gernsheimer, Oliver/ Schindiaik: Neuromarketing, S. 243.

12



Artjom Gladkich
Berufsakademie Gottingen

Wie in der Abbildung 5 gezeigt wird, reicht es fien Autopiloten nicht aus, wenn
nur ein sensualer Code eine bestimmte Bedeutungnkmrziert. Erst wenn alle funf
Sinne die gleiche Bedeutung kommunizieren, reishfiie den Autopiloten aus, eine
Wirkung zu erzeugen und das menschliche Gehirn esinflussen. Hirnforscher
nennen das multisensuale Verstarkung. Die Nerviameéh Gehirn werden bis zu
Zehn mal starker aktiviert, wenn sie tber alle 8iangesprochen werden.

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass wasMdrketing-Management die-
sen Mechanismus erfolgreich nutzen mdchte, mussicherstellen, dass alle funf
Sinne dieselbe Bedeutung transportieren. Von dee€an der Werbung, Design

und Farbe der Verpackung oder Geschmack und GelesRrodukte¥

2.3.4.1 Visuelle Wahrnehmung

Der erste Schritt im Autopiloten ist die Wahrnehmuter Marken, Produkte und
Kontaktpunkte. Was der Mensch nicht wahrnimmt, kdementsprechend beim Au-
topiloten auch nicht wirken. Wird der Kauf-Kopf,glMailing, die Verpackung oder
die Anzeige auf der Webseite nicht gesehen, weddeBotschaften im Gehirn nicht
ankommen und am Ende einfach verschwinten.

In der nachfolgenden Abbildung ist das menschlitbge kurz und vereinfacht dar-
gestellt.

AUFBAU DES AUGES

o LEDERHAUT isclera)

HORMHALIT [comnea) — GLASKORPER (vitreus)

REGENBOGENHAUT (iris) g
FOWVEA

PUPILLE o MAKLULA
LINSE =

VORDERKAMMER -

HINTERKAMMER B —— PAFILLE

- SEHNERV

NETZHAUT {retina)
ADERHALIT {charipidea)

Abbildung 6: Aufbau des menschlichen Audés.

32\/gl. Scheier, Christian/ Held, Dirk: Wie Werbungrk, S. 90-91.

% vgl. Scheier, Christian/ Held, Dirk/ Schneiderhdanes/ Bayas-Linke, Dirk: Codes, S. 36.
0.V..:http://www.techfak.uni-bielefeld.de/~tpfeiffehre/VirtualReality/slides/images/Auge-
Aufbau.gif.

13



Artjom Gladkich
Berufsakademie Gottingen

Der Mensch nimmt zwischen 60 und 90 Prozent darinétionen visuell, Gber das
Auge auf. Die Informationen missen im sichtbaresht.enthalten sein, da sonst die
Formen und Farben der Marken bzw. Produkte nichirmehmbar sind®

Wenn Lichtwellen in einer bestimmten Lange aufRezeptoren des Auges treffen,
wird das Licht in elektrische Signale umgewandedt,dekodiert und an das Gehirn
weitergeben. Auf diesem Weg erfolgt die visuelleh@hmung im Gehirn.
Zunachst dringen die Lichtstrahlen durch die Houthend die Pupille, durchdringen
im Anschluss die Linse und das Kammerwasser deeAkegmmer und bricht so das
Bild, damit der Mensch das Produkt scharf sehendiedarke wahrnehmen kann.
Durch die Netzhaut (retina) werden die Lichtquellemeuronale Signale umgewan-
delt und tiber den Sehnerv an das Gehirn weitetgei®i

Durch einen hochauflésenden Sensor, dem Fovea, deircdbbjektive Input in das
menschliche Gehirn ermdglicht. Es wird jedoch nargeringer Teil, in der GrolRe
einer Ein-Euro-Minze aufgenommen. Der Rest, der dem Auge aufgenommen
wird ist unscharf und wird in dem Gehirn nur uns€lafgenommen und wird nicht
lange im Gedachtnis gespeich¥rt.

Nach psychologischen Forschungsergebnissen wergastalie Farben, dann For-
men bzw. Figuren und zum Schluss der Text durchntrsschliche Auge wahrge-
nommen. Aus Farben und Formen bestehende Bildedewedemensprechend als
erstes fixiert und bleiben mit deutlich groRerer Ngaheinlichkeit langer dem
menschlichen Gedé&chtnis enthalten, als geschritkeie>®

Fur die optimale Ausgestaltung der visuellen Komikaiion ist die Gestaltung der
Marken im Hinblick auf die Formen und Farben voo(gr Bedeutung. Die Wahr-
nehmung von Farben durchlauft drei Stufen in demviBstsein. Danach folgen die
Empfindungen, die ebenfalls eine besondere WirkomGehirn hervorrufer?

Die Botschaften einer Marke miissen so kommunigrertlen, das sie auch Uber die

unscharfe Wahrnehmung funktionieren und im Geherankert werden, denn Uber

% vgl. Steiner, Paul: Sensory Branding (zitiert n@ickenberger, Otmar: Farbenlehre, S. 12).

% vgl. Lutsch, Dariah Vanessa: Wahrnehmung- und ®éungsprozess, S. 20 (zitiert nach
Goldstein, E.B.: Wahrnehmungspsychologie, S. 21ff).

$7vgl. Scheier, Christian/ Held, Dirk/ Schneiderhdanes/ Bayas-Linke, Dirk: Codes, S. 38.

% vgl. Kilian, Karsten: in Florack, Arnd/ ScarabMartn/ Primosch, Ernst: Psychologie der Marken-
fuhrung, S. 339 (zitiert nach Kroeber-Riel, Wern&iginberg, Peter: Konsumentenverhalten, S. 253f).
%9 vgl. Kilian, Karsten: in Florack, Arnd/ ScarabMartn/ Primosch, Ernst: Psychologie der Marken-
fuhrung, S. 340 (zitiert nach Kithe, Erich/ KutHegbian: Marketing mit Farben, S. 10+94 und
Meyer, Susanna: Produkthaptik, S. 70+77).
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diese Wahrnehmung wird entschieden, ob ein Proalldt eine Marke die Aufmerk-

samkeit er Konsumenten erregt und diese zum Kaifihesst werdert’

2.3.4.2 Akustische Wahrnehmung

Die Nutzung des Audiokanals zur Kundenkommunikatian sich mit der Einfuh-
rung akustischer Verbreitungsmedien, zum Beispietld Fernsehen, Internet, Radio
CD’” s oder MP3" s in der heutigen Zeit durchgesé&tit Akustischen Reize werden
durch Hintergrundmusik in Verkaufsladen, bekanntegles oder Musiksponsoring
aktiviert und im Kundenhirn verankett.

Die akustischen Reize sind fur die Wirkung der Wiehmung auf das Kopergefihl
und die emotionale Stimmungslage von hoher Bedguter Kommunikationstra-
ger Schall, kann die Ohren des Menschen von al&ters erreichen. Dadurch wer-
den das Belohnungssystem und das Nervensystemeghg@fohlklingende Klange
entspannen den Menschen, bringen ihn zur Ruheboohgren ihn zum weinen.

In der nachfolgenden Abbildung ist der Aufbau deh@s kurz dargestellt.

Ohr-

muschel ‘
o RN N v
auBerer Steigbagel RN o
Gehdrgang | - Trommelfell rundes Fenster\Gis
- ovales Fenster
L/ (unter der Steig-
bagelfuB3platte)

Abbildung 7: Aufbau des menschlichen GeHbrs.

“9vgl. Scheier, Christian/ Held, Dirk/ Schneiderhdanes/ Bayas-Linke, Dirk: Codes, S. 38.

“Lvgl. Kilian, Karsten: in Florack, Arnd/ ScarabMartn/ Primosch, Ernst: Psychologie der Marken-
fuhrung, S. 328-329 (zitiert nach Kosfeld, Christidsound Branding, S. 45/ Bronner, Kai: Audio
Branding, S. 6/ Ringe, Cornelius: Audio Branding3S).

“20.V.http:/lwww-cg-hci.informatik. uni-
oldenburg.de/~airweb/Seminarphase/JoergStumpe/siagesenOhr.gif.
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Das menschliche Ohr besteht aus dem auf3eren GhrMigelohr und dem Innen-
ohr. Die Reizverarbeitung geschieht im inneren @ied Gehors. Als erstes durchlau-
fen die Schallwellen das aufRere Ohr, wo sie am Bodelas Trommelfell treffen,
was sie in Schwingungen versetzt. Im Mittelohr veerdlie Schallwellen durch drei
Gehoérkndcheln weitergeleitet. Der letzte Knocherseit die Flussigkeit im Innen-
ohr in Schwingungen, was die Sinnesharchen aktivied diese Schallwellen in
elektrische Impulse umwandelt und Uber den Horaerdas Gehirn weiterleitet, wo
sie akustische und emotionale Sinnesempfindungsibsen’

Der wichtigste Grund fur die Nutzung von WerbejamgKaufhausmusik oder Mar-
kenlieder zur akustischen Kundenansprache ist dbisidung der Menschen mit
den Marken auf emotionale Art und Weise. Der Makkamg hilft auch bei der Erin-
nerung und Wiederkennung an die Marken und ihrs@uwtften, auch aul3erhalb der
Gesichtsfelder und jenseits der Aufmerksamkeit. Dasschliche Gehdr nimmt alle
akustischen Reize im Umkreis von 360 Grad auf, ieliGeerausche hinter einem, vor
einem oder hinter einem Hindernis sifid.

Aus diesem Grund sollten die Unternehmen ihre Matk@bar machen, damit die
Marken auch bei geschlossenen Augen, auf akustisehse in das Bewusstsein des
Menschen eindringen kdnnen und das Kaufverhaltdewnsst beeinflussen kon-

nen®

2.3.4.3 Haptische Wahrnehmung

Von grof3er Bedeutung ist auch die haptische Walnnnely von Marken und Pro-
dukten. Marken und Produkte kdnnen uns nicht nurakuastischen und visuellen
Sinne berthren, sondern auch ganz real. Der Tastdas grof3te Organ, steht auch
wie der Geruchssinn immer auf Empfang, obwohl esInf% der menschlichen
Wahrnehmung ausmacHtDas Handling mit den Produkten ist fiir den Autofgh

“3Vgl. Scharf, Andreas: Sensorische Produktforschiongnnovationsprozess, S. 31-32 (zitiert nach
Goldstein, E.B.: Wahrnehmungspsychologie, S. 322).

“ vgl. Kilian, Karsten: in Florack, Arnd/ ScarabMartn/ Primosch, Ernst: Psychologie der Marken-
fuhrung, S. 330 (zitiert nach Bernays, Lukas: Wearlén von sich héren lassen, S. 47).

5 vgl. Traindl, Arndt: in Bruhn, Manfred/ Kéhler, Biard: Wie Marken wirken, S. 296 (zitiert nach
Krugmann, D.: Integration akustischer Reize).

8 vgl. Kilian, Karsten: in Florack, Arnd/ ScarabMartn/ Primosch, Ernst: Psychologie der Marken-
fuhrung, S. 343-344 (zitiert nach Lindstrom, Marfitand Sense, S. 26f).
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ebenfalls von groRer Bedeutung. Es aktiviert d@iohSignal die mentalen Konzepte
im Gehirn und beeinflusst so das Kaufverhaltenkimssumenteri’

Das haptische System besteht aus drei Sinnesniddalitdem Tastsinn, dem Tem-
peraturinn und dem Schmerzsinn. Es gibt dem MemsdlreeFahigkeit taktile Wahr-
nehmungen, zum Beispiel Druck und Vibration, Terapgwahrnehmungen, sowie
Schmerzreize zu empfinden. Es liefert Informatiotibar den menschlichen Korper,
die Lage und Bewegung und ermoglicht so das alBemihren. Durch die Haut an
Fingerspitzen und der Hautinnenseite wird dem Me@&scermoglicht, die Gestalt
und die Oberflachenstruktur von Gegenstanden waktmer{'®

Der menschliche Tastsinn besitzt ebenfalls ein@&thes Gedachtnis, welches das
Bewusstsein auf emotionaler Ebene beeinflusst andBéwertungsprozesse heran-
gezogen wird. Durch dieses Gedachtnis Speichernnwinserem Leben eine Viel-
zahl von Markenberthrungen und entwickeln so eirsd@adnis, welche haptischen
Identitaten wir Produkten und Marken zuordnen karifie

Haptische Reize spielen demnach in unserem Lelnengeol3e Rolle. Selbst die psy-
chische Entwicklung des Menschen ist von den Bewiden aus dem Alltag abhén-
gig. Durch das Beriihren von z.B. Textilien oder Nalgsmittel, beurteilen wir die
Qualitat der Produkte und kdnnen so die Eigensehafivie Gewicht, Konsistenz
oder Temperatur feststellen. Produkte die sichdvemsfiihlen, werden dem Konkur-
renzprodukt vorgezogen und sind beliebter bei denskimenten. Demnach hat die
Haptik in den letzten Jahren enorm an Bedeutungdéi& Marketing-Management

zugenommen’°

2.3.4.4 Gustatorische Wahrnehmung

Der Geschmackssinn gilt als schwachster Sinn desstéhen und ist nur in Verbin-
dung mit dem Geruchssinn wirksam. Die Reize desl@eacks beschranken sich
meist auf Getranke und Speisen und unterstltzeieskiaren Identifikationen einer
Marke, sowie das herausstechen bzw. herausschméasemderer Eigenschaften

des Produktes.

“"Vgl. Scheier, Christian/ Held, Dirk/ Schneiderhdanes/ Bayas-Linke, Dirk: Codes, S. 71-73.
“8\/gl. Scharf, Andreas: Sensorische Produktforschiongnnovationsprozess, S. 34-39 (zitiert nach
Goldstein, E.B.: Wahrnehmungspsychologie, S. 431f).

49vgl. Traindl, Arndt: in Bruhn, Manfred/ Kéhler, Btiard: Wie Marken wirken, S. 298.

0 vgl. Steiner, Paul: Sensory Branding, S. 31 (ditiech Bushnell, E.W./ Boundreau, J.P.: The De-
velopment of Haptik, S. 139ff/ Kohler, R.: Entwickigstendenzen des Markenwesens, S. 41).
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Die Konsumenten kdnnen meist ihre geschmacklicherlidben nicht genau be-
schreiben. Aus diesem Grund wirken die gustatoeisdReize oft mit den anderen
Sinnen zusammen, zum Beispiel der Akustik, Wahrnetgnder Farben und vor
allem mit dem Geruchssinn, den olfaktorischen Reibee Konsumenten verbinden
grundsatzlich einen Geschmack mit einer dazu passefRarbe?’

Der Mensch ist in der Lage lediglich vier Geschnsaglalitéaten Gber seine empfind-
lichen Sinneszellen aufzunehmen. Mit den, auf dergé befindenden Sinneszellen,
kann der Mensch sul3, sauer, salzig und bitter vedimen und identifizieren. Nicht
nur die Zunge ist zustandig fur die Aufnahme descBenacker, sondern auch der
Gaumen, Rachen und Kehlkopf verfigen Uber gewissgfidlichkeiten im Ge-
schmack. Jeder Zungenbereich hat seine eigeneiénnkie Zungenspitze ist fir
das SuRe zustandig, der Rand und die Mitte der &fingdas Salzige, der hintere
Rand fiir das Sauer und der Zungengrund fiir dasrBftt

Durch die Aufnahme von Geschmacksstoffen werdemn@ahe Signale ausgeldst,
die in elektrische Signale umgewandelt werden. &ieSignal gelangt durch die Fa-
sern der Geschmacksnerven in das Zwischenhirn anddert aus in das Grof3hirn,
wo sie zusammen mit den anderen sensorischen Syrstéerarbeitet werdeti.

Ohne den Geschmackssinn kdnnten wir die Botschaterverschiedenen Produkte
nicht unterscheiden und somit auch nicht wahrnehen Mund erzeugt auch eine
Art Lerneffekt. Kleine Kinder nehmen teilweise jetje Art von Gegenstanden in
den Mund und trotzdem kénnen sie Essbares von JEisslbarem unterscheiden. Es
wird implizit ein Lerneffekt bzw. eine Erinnerungzeugt.

Um das Geschmackserlebnis vollenden zu kénnen, chesdase bzw. das Geruchs-
system den Menschen unterstitzen, da die Aromaiiielek der Nase verarbeitet
werden und das Produkt geschmacklich abrundet, gter weil3, dass mit einer

verstopften Nase die Mahlzeit nicht im vollen Gesalsk tibertragen wirtf.

*Lvgl. Steiner, Paul: Sensory Branding, S. 114d#dithach Esch, F.-R./ Krieger, K.H.: Multisensuale
Markenkommunikation, S. 11).

%2 vgl. Scharf, Andreas: Sensorische Produktforschiomgnnovationsprozess, S. 47-48 (zitiert nach
Rohen, J.W.: Funktionelle Anatomie des Nervensyste&n162).

%3 vgl. Scharf, Andreas: Sensorische Produktforschimgnnovationsprozess, S. 49 (zitiert nach
Goldstein, E.B.: Wahrnehmungspsychologie, S. 489).

**Vgl. Traindl, Arndt: in Bruhn, Manfred/ Kéhler, Etard: Wie Marken wirken, S. 297.

18



Artjom Gladkich
Berufsakademie Gottingen

2.3.4.5 Olfaktorische Wahrnehmung

Der Geruchssinn steuert nur 3,5% zu unseren Simu8eken bei und dennoch
geniel3t der Geruchssinn die zweitgréf3te Prioriggthndem Sehsinn. Es wird deut-
lich, dass das Duftbranding hohes Potential bietehn man bedenkt, dass der
Mensch rund 20.000 Mal am Tag Luft holt und Geriabfmimmt.

Richtig ausgewahlte Difte liefern den Kunden Infatimnen tUber Produkte, Dienst-
leistungen oder Qualitat der Produkte und konnenitsdie Aufmerksamkeit und die
Verweildauer in einem Laden lenken und beeinflussen

Durch die Difte werden die Kunden zu Spontaneirddugfetrieben, das Wohlbefin-
den gesteigert, die Geschaftswahrnehmung posiginfdesst und die undangeneh-
men, negativen Geriiche tiberdetkt.

In der folgenden Abbildung ist der Aufbau des Gararganes eines Menschen dar-

gestellt.

Siebbeinplatte
1. jie I| Keilbeinhshie

Frontal Sinus

| Tirkensattel

hintere Offnung der
Nasenhahle

obere
Masenmuschel -

mittlere

Rachenmandel

Natenmuschel —
untere s

Masenmuschel

ol

i ‘g :

Masenvorhof / :_".‘4--:-'-_ .

MNasenlocher R f',:;
Zapfchen Offnung der Ohrtrompete

harter Gaumen  Welcher Gaumen

Abbildung 8: Darstellung des menschéitiGeruchsorganés.

Die menschliche Nase besteht aus einem sichtbas@erén Teil und einem nicht
sichtbaren inneren Teil. Die zwei HohlrAume deréwasheidenwand minden durch
einen Kanal und im Nasenrachenraum und enden itMdadhdhle. In der Riech-
schleimhaut befinden sich die Sinneszellen, diedsiWWahrnehmung von Duftmo-
lektlen spezialisiert ist. Fur die olfaktorische M#@ehmung spielen die Riechzellen
eine grof3e Rolle. Sie nehmen die Kodierung der cdedran Reize auf und leiten die

5 Vgl. Steiner, Paul: Sensory Branding, S. 108€rithach Houben, S.: Auch Konsum geht durch die
Nase, S. 14).
%6 0.V. https://www.besseratmen-nasenstrips.de/dfiorgént/nase_anatomie.jpg.
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Signale zum Nervensystem weiter. Die Verarbeitueg @eruchsstoffe und deren
Informationen erfolgt zum Schluss im menschlichemwBsstsein oder im limbischen
System und ist verantwortlich fiir die enge Bezighaa der menschlichen Gefuhls-
welt.>’

Alles was wir riechen, wird in unserem emotiona&edachtnis sofort abgeglichen
und zugeordnet. Der Geruch muss mit Geschichtestemmiges Paar abgeben und
vertraut sein. So kommt es zur Verstarkung der Wetinung im menschlichen Ge-
hirn und zur Verstarkung der emotionalen Kaufltddptische Markenassoziationen
lassen sich auf vielfache Weise erlebbar machem, Raispiel der Kaffeeduft und

Espresso-Maschinen oder Ledergeruch und Autositze.

Ganz besonders zur Kommunikation von nicht wahrreren Produkteigenschaf-
ten sind Duftstoffe sehr geeignet. Waschmittel,i@@os und Duschgels kommen
heutzutage ohne Parfumeinsatz nicht mehr aus. Dérvidrd als unsichtbare Mar-

kenpersonlichkeit dargestellt und kann fur eine gonale Bindung zur Marke ge-

nutzt werdert®

3 Motivvorstellung zur Bildung von Zielgruppen

3.1 Motivsystem nach Bischof und Hausel

Codes bilden die Brucke zwischen Produkt und Mdilie Produkte werden also
nicht nur mit den Codes aufgeladen, sondern simth @aoch fir den Anschluss an
die Motive verantwortlich. Die Motive kénnen nicainfach so durch Markenkom-
munikation erzeugt werden. Die Motive sind beraits menschlichen Gehirn und
missen durch Marken und Produkte geweckt werdeimd@bes dem Produkt nicht,
an die Motive im Gehirn anzukntpfen, dann wird densument auch nicht auf die
Marke aufmerksam und die Markenkommunikation bze Marke scheitert?

Die Waren Treiber des Kaufverhaltens sind die Eometn und die Motive. Das
menschliche Verhalten und der Autopilot werden unisst gesteuert. Aus diesem

Grund sprechen Psychologen auch meist von impilitetiven.

" vgl. Steiner, Paul: Sensory Branding, S. 39 (gitiach Rempel, J.E.: Olfaktorische Reize, S: 91/
Knoblich, H.: Der Einfluss haptische Produkteigémadten, S. 17).

*8\/gl. Traindl, Arndt: in Bruhn, Manfred/ Kéhler, Btard: Wie Marken wirken, S. 296.

*9Vgl. Scheier, Christian/ Held, Dirk: Wie Werbungrkt, S. 98.
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Das Steuersystem in unserem Gehirn ist im sogeearimbischen System veran-
kert. Es wird in drei limbische Instruktionen unié#it und ist fir das unbewusste

Steuern unseres Verhaltens verantworfifch.

. .

Dominanz |
| »
Exploration Konkurrenz  [*
' Entdeckung erdringung |
T : '
“y Schiaf

Sicherheit
Stabilitat

Abbildung 9: Das Emotionssystem im meristlein Gehirrf*

Im Zentrum des Systems befinden sich die psychstbgin Bedurfnisse eines jeden
Menschen, wie Nahrung, Schlaf, Atmung, die zu detaldedirfnissen gehoren.
Neben den Vitalbedurfnissen gibt es in unserem Emssystem drei grol3e Motiv-
systeme, die unser gesamtes Leben bestimmen. Bégseen sich "Big 3" und be-

finden sich ebenfalls in unserem Gehirn.

« Das Balance-System
* Das Dominanz-System

* Das Stimulanz-System

Die Reihenfolge in Abbildung 9 zeigt die Zusammerd&iin unserem Gehirn, die
zwischen den einzelnen Motiv- und Emotionssystermestehen. Das Dominanz-
und das Stimulanz-System wird von den gleichen &ldretenstoffen gesteuert, wie
die Sexualitat. Aus diesem Grund Uberdeckt die 8ig&t in der Abbildung das

Stimulanz- und das Dominanz-Syst&m.

Aufgabe der Markenfuhrung ist es, durch Kommundatufzuzeigen, welches Mo-

tiv mit einem Produkt reguliert werden kann. Jelllesivsystem reguliert die Motive

%0'vgl. Hausel, Hans-Georg: Think Limbic, S. 17.
610.V.http://www.thinkneuro.de/wp-content/uploads/202/Motiv-und-Emotionssystem-des-
Gehirns-ThinkNeuro.jpg.

%2 Hausel, Hans-Georg: Emotional Boosting, S. 26-28.
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unterschiedlich. Dominanz strahlt bei Kosmetik eamelere Bedeutung aus, als bei
Automobilen. Beim Automobil kann das Balance-Syst#msichere Karosserie sein
und bei einer Flasche Bier die Gemeinschaft und éiesamkeif’

In dem nachfolgendem Abschnitt werden die einzelBgsteme der "Big 3" genauer

erlautert.

3.1.1 Das Balance-System

Menschen und Organisationen haben einen extrekest&rang zur Beharrung und
zum Festhalten am Gewohnten. Ursache daflr ist @mibbt Ignoranz oder Wider-

spenstigkeit, sondern der unbewusste Einfluss dehtigen limbischen Instruktion:

Der Balance-Instruktion. Auf dieser Instruktion ieasn letztlich aber auch unser
Gesundheitswesen und der Glaube. Mit einer Vielzahl unbewussten Automatis-
men steuert diese Instruktion dartber hinaus und&krnehmung und nimmt zu-
gleich Einfluss auf unsere Entscheidifig.

Die starkste Kraft im menschlichen Gehirn ist zwisifos die Balance-Instruktion.
Das Balance-System lasst den Menschen nach SidhenldeRuhe streben, den Ge-
fahren im Leben aus dem Weg gehen und die Harmonkdrper aufleben lassen.
Die genauen Befehle des Balance-System sind zuspige€i

« jede Gefahr zu meiden

« Gewohnheiten beibehalten und Veranderungen vermeide
* Unsicherheiten und Stérungen vermeiden

» die innere und aul3ere Stabilitdt anstreben

* Kkeine nutzlose Energie vergeuden

Durch die Erfullung dieser Befehle erlebt der Mdnsme Art Sicherheits- und Ge-
borgenheitsgefuhl im Koérper. Im Laufe der Entwickduhat sich das Balance-
System weiter differenziert, sodass die MenschtieitErfillung nach Schutz, Ge-
borgenheit und Gesundheit anstreben.

Bemerkbar macht sich die Balance-Instruktion in &emsicherungsgesellschaften,
zahlreichen Arztbesuchen und Medikamenten, stahileh sicheren Automobilen,

®3\Vgl. Hausel, Hans-Georg: Neuromarketing, S. 122.
% Hausel, Hans-Georg: Think Limbic, S. 56.
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zuverlassigen Dienstleistungen, qualitativ hochigert Produkten, eigenen Immobi-
lien oder auch sicheren Arbeitsplatzen. Anhandedi&eispiele erkennt man, wie
tief das Balance-System in das Leben eines Menselmgmeift und wie grol3 die
Moglichkeiten sind, dieses System durch verschie@ietes zu beeinflussén.

3.1.2 Das Stimulanz-System

Durch die Stimulanz-Instruktion ist der Mensch gghemmer wieder nach neuen

Reizen zu suchen, jegliche Art von neuen Innovatioru erforschen und immer

wieder etwas Neues auszuprobieren. Die Medienindwstrie der Unterhaltung und

der Tourismus gehdren heute zu den zlgig-, wackseWdrtschaften unserer Ge-

sellschaft, denn jeder Birger verbringt im Durchsithdrei Stunden vor dem Fern-

seher, geht gerne ins Kino oder beim Italienerressel reist gerne in andere Lander
dieser Welt.

Die Instruktion der Stimulanz ist ein Bestandtal dnenschlichen Existenz. Sie gibt

weitaus weniger Befehle vor, als die Balance-Irdiomn:

* Unbekannte und neue Reize erforschen,
e aus den Gewohnheiten ausbrechen, anders als diecargkin
* Abwechslung, Umwelt erforschen und entdecken,

* Langeweile und Erstarrung im Alltag vermeiden.

Mit der Stimulanz-Instruktion entstehen in Verbindu mit der Dominanz-
Instruktion Innovationen, denn jede Innovation &itsaus dem Gewohntem und der
Suche nach etwas Neuéh.

Das Stimulanz-System ist ebenfalls ein Bestandteskeres Lebens. Dadurch entste-
hen neue Lebensrdume, neue Nahrungsquellen undTidgigi&eiten und Fahigkei-
ten, die die Lebenschance in der Umwelt fiir denddbkan erhoht.

Auch heute, im modernen Leben, bleibt die Wirkueg Es entstehen immer wieder
neue Trends, zum Beispiel elektrische Automobild die Suche nach neuen und

spannenden Erlebnissen bleibt nicht us.

%5 Vgl. Hausel, Hans-Georg: Brain Script, S. 33-34.
% vgl. Hausel, Hans-Georg: Think Limbic, S. 85-86.
®7\/gl. Hausel, Hans-Georg: Brain Script, S. 34-35.
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3.1.3 Das Dominanz-System

Die Dominanz-Instruktion, der innere Drang nach Maevird gerne ignoriert oder
moralisch verurteilt. Dabei ist es dieselbe Kraftf der letztlich der Erfolg jedes
Unternehmens beruht. Die Dominanz-Instruktion heg¢ eigenen Gesetze: Sie ist bei
Mannern weit starker ausgepragt als bei Frauenisingleichzeitig ein machtiger
Gegenspieler der emotionalen Intelligéfiz.

Das ideologische, umstrittenste System der "Bigig"das Dominanz-System. Es
beruht auf die Verdrangung der Konkurrenz und netivden Menschen im Kampf
um Ressourcen und den Partner, die Konkurrentepusiehen und seine eigene

Macht und sein Territorium zu erweitern. Die Betefilr das System lauten:

e Sich im Leben durchsetzen und den Weg nach obédrebes,
* besser als alle anderen sein und seine eigene Mafiiguen,
» das eigene Territorium erweitern und die Konkumanterdrangen,

* immer aktiv sein und die eigene Autonomie erhalten.

Das Dominanz-System ist letztlich der Motor unséfedschritts, der die Erflllung
der Befehle antreibt. Es der Status eines Menscdimmer besser als die anderen zu
sein, die besten Autos, Uhren oder Klamotten zitzses Denn ohne dieses System
gabe es keine Flugzeuge, Computer oder spezieltikiimente, die im Laufe des
Lebens erforscht wurden.

Das System basiert letztlich darauf, dass jedeli@Spitze seiner Zukunft will, ganz
gleich, ob jemand Wissenschatftler, Politiker odeor8er ist. Und um das Ziel errei-
chen zu konnen, muss jener sich mit auRerordeatiidbeistungen den anderen

Konkurrenten gegentiiber, durchset?en.

3.1.4 Das limbische Markenprofil von Automobilmarken

Auch die Automobilhersteller haben sich auf derdlaarte des limbischen Systems
gut eingeordnet. Das Markenprofil von Automobilmarkentsteht durch Kommuni-
kation und Botschaften in der Werbung, Events d8ponsoring von bekannten

Sportlern oder Vereins. Der wichtigste Trager detsBhaft bzw. der Kommunikati-

% Hausel, Hans-Georg: Think Limbic, S. 69.
%9vgl. Hausel, Hans-Georg: Brain Script, S. 35-36.
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on ist das Markenlogo und der Markenslogan. Jedgsteller hat seinen eigenen,
nicht zu verwechselnden Jingle, Symbol und Slodarnganetischen Code fur alle
Markenaktivitaten.

In der nachfolgen Abbildung wurden die bekanntestet beliebtesten Automarken

in dem limbischen System dargestellt und positidnie

Abenteuer Thrijj
Impulsivitat Rebellion
Extravaganz
Risikofreude Mut
Kreativitat v
Individuali e
- Elite
Kunst Abwechslu Audi Durchsetzung
Spal Neugier S Leistung
Humor e Ehre Effizienz
Lelehtigralt Funktionalitt - EFrgaiz
Fantasie Toleranz Ordung Hartnéckigkeit
Offenheit Mor, Logik
Genuss Flexibilitat Prézision
Tr Poesie Frsundsgat L ene Disziplin )
A Faumen Herzlichkeit Familie ‘ Bfiicht o\\
Q,)(e Sinnlichkeit VeritaiEn e T Askese oo'é
é‘,é e Geselligkeit  pgimat Mercedes-Denz Sparsamkelt‘ 7
e i i wuenidt A\
e NostalgieSicherheit  Tradition a -
U(Is Natur 6\61}?

Abbildung 10: In Anlehnung an Hausel: Die limbische Positionigyuwon Automarken, Think
Limbic, S: 1537

Der Hersteller Audi ist ganz klar auf der DomindPasition. Der bekannte Slogan
"Vorsprung durch Technik" signalisiert schon diesion von Audi "Vorsprung"
den Konkurrenten voraus sein. Doch auch die andergrnuktionen werden ange-
sprochen "Technik" das Strahlt Sicherheit und \4emn aus, was das Balance-
System anspricht, aber auch neue Innovationen,drastimulanz-Instruktion an-
spricht. Audi will mit ihrer Positionierung hauptsdich die Manner im Alter von 40

Jahren ansprechen.

Der Slogan von BMW "Freude am Fahren" signalis@rterseits die Stimulanz-
Instruktion, aber auch die Dominanz-Instruktion.sD&ort "Freude" zielt ganz be-
sonders auf das Stimulanz-System, wobei "am fahmafgrund der Autonomie und
der Freiheit die Dominanz Instruktion signalisi@MW wendet sich hauptséachlich

0 0.V. http:/lwww.tourismuszukunft.de/wp-content/o@ds/2012/06/Limbic_Map1.jpg.
25



Artjom Gladkich

Berufsakademie Gottingen

an den risikofreudigen und genussorientierten Ekieleim Alter von 30 bis 35 Jah-

ren.

Der alte Slogan von Mercedes Benz "lhr guter Séerfnallen Stral3en” hat ganz be-
sonders das Balance System, durch den Schutz erfsicherheit, die aus dem Slo-
gan hervorgeht angesprochen. Der Slogan war eliedesuerfolgreichen, alteren

Herren, im Alter zwischen 50 und 60 Jahren gericlibéch Mercedes will durch

seinen neuen Slogan "Die Zukunft des Automobil€' anderen Instruktionen er-
obern, damit die Marke nicht langweilig erscheint.

Durch die Positionierung in Richtung Dominanz-Sysigirkt die Marke interessan-

ter und spricht zugleich die jiingere Generation maefi*

4 Analyse der Einflussfaktoren auf die Kaufentscheidung

von Automobilen durch sensorische Codes
Heutzutage ist das Automobil in unserer Gesellsaiafwichtiger Bestandteil, es ist
im Alltag nicht mehr wegzudenken. Das Auto mussgianicht mehr den einen
Zweck erflllen, einen Menschen nur von A nach Betordern. Heute werden mit
einem Auto viele andere verschiedene BedurfnisseseKonsumenten erfillt, wie
zum Beispiel Sicherheit, Statussymbol, besonderesignd und ganz besonders die
Abgrenzung von den anderen.
Der reine Nutzwert des Autos steht bei den Konsuemenicht mehr im Vorder-
grund. Wichtig ist heute der Erlebniswert einesaghibbils und die Befriedigung der
einzelnen Sinne eines Menschen, denn die Verbindwigchen den Sinnen und der
Erlebnisse gibt dem Menschen einen ZusatznutzenDdang zur Individualisierung
und das Streben nach neuen Erlebnigsen.
Jede Marke spricht seine eigene Sprache, mit desish von den anderen zahlrei-
chen Herstellern abhebt. Sie missen sich durchaahiedliche Sinnesreize von den
anderen Marken differenzieren, mit denen sie wigttannt werden.
Mercedes hat Beispielweise andere Markencodes MM/ BDie Tur eines grof3en
Mercedes fallt anders zu und gibt andere Lautesiom als die eines grof3en BMW.

"Lvgl. Hausel, Hans-Georg: Think Limbic, S. 153-154.
2v/gl. Esch, Franz-Rudolf: Strategie und Technik Aasomobilmarketing, S. 25.
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Genauso, sind das Design und die Zielgruppe béldesteller verschieden. Das sind
zum Beispiel zwei akustische Markenzeichen, dieagetie Gesamtbedeutung einer
Marke wiedergeben und das Automobil einzigartig neac>

Der Seh-, Hor- und Tastsinn sind bei den Automa@ogtellern im Hinblick auf die
Produktgestaltung die wichtigsten Sinne. In BeHat Daimler ein eigenes Labor,
wo nicht nur die Sicherheit untersucht wird, sondauch emotionale Sinnesreize,
wie zum Beispiel das Gerausch beim Blinken auf densumenten wirkt. Die Ka-
rosserie und die Motoren der Autos werden immetdiémer. Die Differenzierung
wird in der Zukunft nur noch tber das Design uralldnenausstattung erfolgen.

Es sind vor allem auch Emotionen, die ein Fahrzugidsen soll und nicht nur die
technischen Details einer Marke, die den Konsunmexi@von lberzeugen sollen
genau die eine Marke bzw. genau das eine Auto afek&’

In den nachfolgenden Abschnitten werden die Sinndsdécke auf die Kaufent-

scheidungen der Konsumenten genauer analysiert.

4.1 Analyse der visuellen Sinne

In der Automobilindustrie nimmt der Sehsinn ein@sdnders grofRen Stellenwert an.
Durch das Design der Automobile wird der Sehsinnstfinksten beeinflusst, denn
jeder Hersteller hat zum Beispiel seine eigne FaBb&W bevorzugt meistens Blau

und WeiR, Ferrari hingegen verwendet hauptsacRimt{®

Besonders entscheidend ist der erste Eindrucktif®osisthetische Eindriicke vom

Design entscheiden beim ersten Blick Uber Begdfidit und Interesse am Fahr-
zeug. Der positive, visuelle Bezug zum Fahrzeu@ldrklie Wahrscheinlichkeit zur

weiteren Beschéftigung mit dem Objekt und im be§telhzum Kauf’®

Im Kaufentscheidungsprozess ist das Design einbsz&ags der Hauptfaktor. Er
spiegelt den Charakter und den Wert einer Markel@ieind macht die Automobil-
marke einzigartig. Das Design soll die innere Weitees Autos, wie Motor, Karos-
serie, Ausstattung, Technik und vor allem das InmdgreMarke wiederspiegeln und
das Fahrzeug emotional erlebbar machen und denéfumdm Kauf beeinflussen.

Es muss ein passendes Gesamtbild des FahrzeugshentsJede Marke hat ihre

3Vgl. Karmasin, Helene: Produkte als Botschafter59.
" vqgl. Steiner, Paul: Sensory Branding, S. 195-186eft nach Maillart, M.: Der Schutz von eintra-
gungsfahigen Marken nach dem neuen Markengesed5fs.
>v/gl. Steiner, Paul: Sensorx Branding, S. 201 ¢kieav mit Diez, Willi, 15.06.2010).
®vgl. Oehme, Astrid: Automobildesign, S. 54.
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eigenen Elemente, die sie von den anderen Herstelitterenziert, wie in der nach-

folgenden Abbildung dargestellt.

!

Abbildung 11: Darstellung der Desigimeénte

Bei einigen Herstellern spielen einige Designelemmeine grol3e Markenfunktion
und einen hohen Wiedererkennungswert. Wie zum Bzispder oben aufgefihrten
Abbildung. Ganz klar der bekannte Stern von Mersgeder seit je her fur die Marke
steht und Qualitat ausstrahlt, wie auch das Embi@mRolls-Royce.

Die Nieren eines BMW durfen bei keinem Automobihlfn. Diese strahlen eben-
falls eine Wiedererkennung und das gute Image unéday der Marke aus. Aber
auch weitere Elemente des Designs, wie das Hedkfebnei BMW oder das sportli-
che Design von Porsche differenzieren die Markereirander afy’

Die emotionale Bedeutung des Auf3en- und Innendedidet die Grundlage fur die
Kaufentscheidung eines Automobils und die bestatiBogrung am Markt. Von
grofRer Bedeutung bei der Gestaltung des DesigrdidsKundensicht. Diese wird
durch Forschungen und Analysen mit in die Erstglldes Designs einbezogen, da-
mit kostenintensive Fehlschlage vermieden werdem&o.

"vgl. Steiner, Paul: Sensory Branding, S. 201¢€dithach Kohler, T.C.: Wirkungen des Produktde-
sign, S. 22).
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Ein effizientes Automobildesign muss dementspredhein Spagat zwischen Pro-
duktnutzen und Markenstrategie bewaltigen, dansitkdinsumenten auf emotionaler

Ebene mit dem Fahrzeug verbunden werden und zurhbéainflusst werdef?f

4.2 Analyse der akustischen Sinne

Auch die Akustik hat mit der Kaufentscheidung voat@mobilen viel gemeinsam.
Hierbei wird unter zwei Bereichen, deSound Branding und demSound Design
unterschieden.

Im Sound Branding werden die Marken verschiedengomobilhersteller kommu-
niziert und auf akustische Weise dem Konsumentaemgebracht. Das kdnnen zum
Beispiel Soundlogos sein, die in Verbindung mit dem visuellen Sinnegirenormen
Synergieeffekt mit sich bringen. So kann zum Belkpine Autowerbung im Radio
abgespielt werden und durch das Soundlogo weil$ gafert, um welche Marke es
sich handelt. Ein akustischer Impuls kann demeaténd eine gleichwertige Mar-
kenerinnerung auslésen, wie die visuellen Sinneyrweaan das Produkt sieht. Das
Sound Logo muss immer frisch und zeitgemal3 abgedtsein, muss jedoch an sei-
nen Ursprung erinnern kénnéh.

Im nachfolgenden Abschnitt sind einige bekannte Kdarmit deren Sound Logos

dargestellt.

Die Marke Audi besitzt seit 1996 ein pragnantes underkennbares Logo, das eine
Kombination aus einem Herzschlag und technischémd@én wiedergibt. Es vermit-

telt die Attribute Mensch und Maschine, Technolaogiel Emotionen. Aufgrund der

tiefen Frequenztdone des Logos, konnte das akustiSohnd Logo am Telefon nicht
wiedergegeben werden, sodass Audi die akustischianfa konfigurieren musste,

damit die Marke in allen Medienkanalen hérbar gemaerden kanfi°

Das Sound Logo von Audi kann uner dem folgendemk Lamgehort werden:

http://www.youtube.com/watch?v=8tcvP4dBOGw.

Die Marke Mercedes hat erst im Jahr 2007 das alatstische Markenzeichen ein-

gefihrt. Das Sound Logo passt perfekt zu dem Henstaufgrund der emotionalen

8vgl. Steiner, Paul: Sensory Branding, S. 204 (kieav mit Fallert, Jirgen, 10.05.2010).
vgl. Steiner, Paul: Sensory Branding, S. 204-205.
80vgl. Steiner, Paul: Sensory Branding, S. 208-209.
29



Artjom Gladkich

Berufsakademie Gottingen

und eleganten Sounds, was die Marke unverwechselbaht. Die Marke Daimler

differenziert sich von den anderen Marken mit ihrSound Logo, da diese immer
einen technischen und tieferen Sound fur ihre Maskerwenden.

Mercedes Benz hat das akustische Sound Logo nabh mial zwei Jahren wieder
abgeschafft, da es aus Sicht des Herstellers kajn&®en Erfolg bringt bzw. die

Marke nur noch verschlechtert. Mercedes Benz is¢ éflarke fur sich, wo jeder
weil3, dass diese fur hochwertige Qualitat und Instght, so eine PR-Mitarbeitern
von dem Konzerfi*

Das Sound Logo von Mercedes Benz kann unter degeridem Link angehort wer-

den: http://www.youtube.com/watch?v=X0EB_vl4rik.

Die Marke BMW bedient sich seit Gber 10 Jahren kmmstischen Sound Logos.
Durch das Sound Logo soll BMW als Ingenieurs Mattkegestellt werden, was mit
dem Ambossschlag, der einen arbeitenden Zylindestellen soll, kommuniziert
wird. Die Marke wird dadurch viel intensiver darggk und macht sie deshalb un-
verwechselbar fiir den Kundéh.

Im Jahr 2013 hat BMW ein neues Sound Logo entwiakedl auf der ganzen Welt
eingefuhrt. Es klingt, als ob es in Verwandtschaitt Techno-Musik rickwarts abge-
spielt wurde. Durch das neue Sound Logo soll diekl@in modernes, asthetisches
und dynamisches Erkennungsmerkmal wiedergeben addrch auch die jingere
Generation anzusprech&h.

Das Sound Logo von BMW kann unter dem folgendemk Lamgehdrt werden:
http://www.youtube.com/watch?v=qZ7IWJLrxZo

Kommen wir nun zum Sound Design. Die Ohren lasgg#nrgcht so einfach wie die

Augen verschlieRen. Das Gehor ist immer auf Empfang ist bereit, Gerausche
wahrzunehmen und diese zu analysieren. Viele mettérlund unnatirliche Gerau-
sche wirken emotional auf die Konsumenten ein ueelrislussen sie in ihrer Wahr-
nehmung.

Auch negative akustische Gerausche werden von densd&hen aufgenommen, wie

ein Quietschen beim SchlieRen einer Autotir oderRéeifen aus dem Motorraum

81 vgl. Steiner, Paul: Sensory Branding, S. 210.

82\/gl. Steiner, Paul: Sensory Branding, S. 205-206.

8 0.V.http://www.markenfaktor.de/2013/03/18/bmw-sdlago-der-doppelgong-wird-ersetzt/, einge-
sehen am 24.03.2014.
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beim Fahren, was sich negativ auf die Marke bzvs. Mato auswirkt. Ein sattes,

dumpfes Gerausch beim SchlieRen einer Autotir &détielen der Motorhaube,

vermitteln sowohl Informationen Utber die vielfadig Funktionen, als auch emotio-
nale Aspekte, wie Sicherheit und Qualitat des Autbits.

Auch die zahlreichen Motoren, wie Fensterhebemk&lr oder Schiebedach wirken
sich emotional auf die Kaufentscheidung der Konsuere aus. Der Fahrer muss
sich in dem Fahrzeug wohl fuhlen und nicht mehistaigen wollen. Erst dann wird

er das Auto auch erwerben. Deshalb darf in einemo Auch nichts klappern, quiet-

schen oder sonst ein negatives akustisches Geraussigen.

Besonders relevant fur die Automobilhersteller giiwl einzigartigen Motorengerau-

sche der Autos. Jeder Hersteller verfiigt Uber epesonlichen Sound-Techniker,
der die Motoren eines Automobils so individuell meae soll, dass jeder Konsument
das Auto nur vom Sound des Motor erkennt, bevalasrAuto tberhaupt sieht. Jeder
Hersteller und jedes Modell, ob Sportcoupé oderik@mimousine hat seinen eige-

nen Motorsound mit dem er sich identifizi&tZum Beispiel:

* Bei Porsche, der vertraute Sound des luftgekihitesh sportlichen Boxster
Motors des 911er. Ein Porsche Panamera hingegekasofortabler und zu-
rickhaltender klingen. Je sportlicher das Fahrzdegto kerniger und kraft-
intensiver muss der Motor klingen.

«  BMW glanzt ganz besonders mit ihren V8 Motoren, idi&ombination mit
der Mechanik und dem Auspuff einen unverwechsetb&aund erzeugt, so-
dass BMW sich die Technik, die fur diesen Sounanevortlich ist, paten-
tiert hat®

e Die Luxus-Limousinen, wie Bentley, Rolls-Royce odéercedes S-Klasse
begeistern mit dem aufRerordentlichen Komfort imehmaum. Obwohl die
Limousinen ebenfalls einen sportlichen Sound hais¢wlieser aber nur beim

sportlichen Beschleunigen zu héren.

Der Sound eines Fahrzeuges muss zu dem Charakmesound Design ist einer

der wichtigsten Erfolgsfaktoren in der Automobilisdrie. Jeder Kunde will ein

8 vgl. Gutjahr, Gert: Markenpsychologie, S. 180.
8 vgl. Steiner, Paul: Sensory Branding, S. 215 (irieav mit Mirlach, Robert, 11.06.2010).
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sportlich, vom Design her gut aussehendes Autcefahbie Wirkung des Motor-
klangs greift tiefer in die emotionale Psyche eilenschen, als angenommen.

Paul Steiner zitiert nach einem Interview mit detari§designer Friedrich Blutner:
"Tiefes Brummen verweist auf Kraft, hohe FrequenaehDynamik und Modulatio-
nen auf Emotionen: welches Schlisselmuster manrbegn liegt an der personli-

chen Konditionierung®®

4.3 Analyse der haptischen Sinne

Auch die Haptik tragt einen besonders hohen Beittagkaufentscheidung bei den
Automobilen bei, weshalb auch hier spezielle Lallmaisvielen Herstellern vorhan-
den sind, die die haptische Wahrnehmung der Konsteneanalysieren und es auf
ihre eigenen Fahrzeuge anwenden. Glanzende undlisobia Elemente im Innen-
raum lassen das Fahrzeug hochwertiger erscheilsemadter Kunststoff. Der visuel-
le Eindruck von Bedienelementen im Innenraum mussier haptischen Wahrneh-
mung Ubereinstimmen, denn die Elemente mussenssicanfiihlen, wie sie nach
dem visuellen Sinn wahrgenommen wurden.

Bei Mazda wurde zum Beispiel der Schalthebel des3vBhgepasst, was das opti-
male Gefiihl an Sportlichkeit und Kontrolle wiedeeggelt®’

Auch Technik schreitet im haptischen Sinn vorandém neuen und hochwertigen
Modellen bei Mercedes, BMW oder Audi, werden didriéa durch ein Vibrieren im
Lenkrad gewarnt, wenn sie zum Beispiel ungewolitdia Gegenfahrbahn geraten
und sich gefahrden. Hierbei werden auf emotiona@s@/die Motive der Sicherheit
gedeckt und beeinflussen vor allem Familien-VateroMuitter, ein Auto, mit so
einer Sicherheitsfunktion zu kaufen.

Das Design im Interieur ist von grol3er Bedeutund sehr wichtig fur die Kaufent-
scheidungen der Kunden. Am meisten in Kontakt rait §1aterialien kommen die
Konsumenten im Innenraum. Hierbei missen die Knoglr das Material der Sitze
besonders weich und komfortabel sein, damit siehFdihrer wohl fihlen. Besonde-
ren Einfluss auf die Haptik hat die Oberflachenduuder Materialen, ob sie genarbt
sind oder glatt.

% Steriner, Paul: Sensory Branding, S. 214.
87 vgl. Kilian, Karsten: in Florack, Arnd/ ScarabMartn/ Primosch, Ernst: Psychologie der Marken-
fuhrung, S. 345 (zitiert nach Solomon, Michael ®nsumer Behavior, S. 58).
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Auch die Farben miussen im Innenraum mit allen Efgeretbereinstimmen und zu
der Oberflache passen. Die Haptik tragt auch dazudas Fahrverhalten sicherer zu
gestalten, durch Fehlbedingungen am Auto. Beispiskv haben heutzutage die
meisten Autos ein bedienbares Lenkrad, womit dasiMies Fahrzeugs, das Radio
oder die Freisprecheinrichtung bedient werden k&ander Fahrer nicht auf die Be-
dienelemente gucken muss, wird er beim Fahren miohelenkt und kann sich voll
und ganz auf die Stral3e konzentrieren.

Die haptische Bewertung wird von vielen Faktorem&n Automobilindustrie struk-
turiert. Sie ist abhangig von den Eigenschaften Maserials, Struktur, Alter und
Geschlecht der Konsument&h.

Vor allem sind Ausstattung, Funktionen, BedienuxgroMaterial des Innenraums

abhangig von dem Preis, den man fir ein solchesz&a) ausgeben méochte.

4.4 Analyse der gustatorischen Sinne

Die gustatorischen Reize kdnnen bei der Kaufenidahg eines Automobils nicht
direkt eingesetzt werden, um den Kunden unbewusbeginflussen. Ein Auto kann
weder gegessen, noch geschmacklich probiert weemoch kénnen Automobil-
verkaufer im Service die gustatorischen Sinne deioige Tricks beeinflussen und
den Kunden dazu bringen, ein Fahrzeug zu erwerben.

An erster Stelle muss jeder Kunde bei einem Besudiner Filiale mit Kaffee und
Keksen begrif3t werden. Damit sich auch die Fraufiatlk die mit ihrem Partner
zusammen ein Auto aussucht und im Normalfall auera® zur Kaufentscheidung
beitragt, bekommt sie zu ihrer Zufriedenheit eiesGEekt zur BegriRung angeboten.
Denn obwohl die Frauen sich nicht immer fur Autoteressieren, sollen sie sich
dennoch wohl fuhlen und den Partner nicht negagivder Kaufentscheidung beein-
flussen.

Gegebenenfalls kbnnen auch bei einem langeren g#knin der Filiale kleine
Happchen angeboten werden, denn jeder weil3, wigelame Entscheidung bzw.
Kauf eines Automobils dauern kann. Dazu kdnnenpiesveise kleine Spezialita-
ten aus dem jeweiligen Land angeboten werden. B&\VBsind es zum Beispiel
Bretzeln, da der Hersteller in Minchen seinen Hgtphat. Zusatzlich kann zum

Kaffee Kuchen angeboten werden, der mit dem EmidesnHerstellers versehen ist

8 \gl. Steiner, Paul: Sensory Branding, S. 223-224.
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und indirekt darauf hinweisen soll, wie gut die karschmeckt, wie qualitativ
hochwertig und individuell sie sein kann.

Siehe dazu Abbildung 12 als Beispiel. Eine Torte BMW Herstellers, der diese bei
einem Verkauf eines Automobils an den Kunden zwat@ation fir sein neues Auto

verschenkt.

Abbildung 12: Eine Torte des BMW-Herstellers.

Desweiteren werden die Freunde und Bekannte, dgediorte mit dem neuen Au-
tobesitzer verzehren, unbewusst und emotionalad@uMarke BMW hingewiesen
und indirekt beeinflusst, wie gut die Marke schntagkd tragt indirekt zur Kaufent-

scheidung bei, sich beim nachsten Autokauf auckneBMW zu nehmen.

Kommen wir wieder zuriick zum Service. Jeder fuiah $nit einem gesattigten Ma-

gen wohler. Genau das wollen die Autohersteller inmén Happchen und Kaffee

erreichen. Die Kunden sollen sich in dem AutohaokMihlen, eine langere Zeit im

Autohaus verbringen, die Autos naher und genaugucken, die besonders hohe
Quialitat auf sich wirken lassen und am Ende eiroAwit nach Hause nehmen.

4.5 Analyse der olfaktorischen Sinne

Die olfaktorischen Sinne nehmen in der Automobilecitlung einen immer héheren

Stellenwert an. In der Automobilherstellung gehtzesachst nicht darum, das Auto

durch einen Duft attraktiver zu gestalten, sondéimunangenehmen Gertiche, die
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durch die Kunststoffe, Weichmacher oder dem Klef@stehen, zu neutralisieren
oder zu Uberdecken. Denn jeder Kunde verbringtZég im Auto und muss sich in
seinem Fahrzeug von Anfang an wohl fihlen. Auseafie$srund versuchen BMW
und Mercedes die unangenehmen Gertiche durch Ausddes in speziellen Kli-
makammern die Kunststoffteile aufzuheizen und déeliGhe zu beseitigeh.

Bei einer Befragung von 40 Teilnehmern zum Themen$6rik im Automobil” soll-
te untersucht werden, welche Geriiche die Konsumdrgsonders in Autos mégen
und welche weniger. Bei der Befragung gingen dienMiegen weit auseinander,
sodass kein genauer Geruchstyp festgestellt wekolente. Einige fanden die Geru-
che als angenehm und wohltuend, andere fandendtiécie unangenehm und stark
aufdringlich. Eine Tendenz konnte jedoch festgéistedrden. Die meisten Proban-
den bevorzugten einen neutralen und natiirlichen iBulnnenraum eines AutoS.
Wobei die deutschen Autohersteller das KonzeptereirFahrzeug eine spezielle
Duftnote zu verpassen weiter verfolgen, gibt esndeh andere Autohersteller, die
ihr Fahrzeug mit allen emotionalen Sinnen an dendén anpassen wollen.

Jaguar zum Beispiel wirbt mit der Werbekampagne: i4E der Duft von Holz und
Leder, der uns betort". Die Marke Jaguar ist emaitptiv hochwertige Marke in der
Automobilindustrie. Dies wollen sie auch mit demfdes edlen Holz und des teu-
ren Leders darstellet.

Citroen verfolgt seit dem Jahr 2004 ein andereszk€ptim Duftmarketing. Der
Kunde kann aus mehreren Diuften, insgesamt ausnsiebdums, seinen Lieblings-
duft auswahlen und in das Auto einbauen lasseikan der Kunde sein Auto indi-
viduell, wohltuend und unterscheidbar von den aeniéahrzeugen ausstatfén.
Auch Maybach, der Luxushersteller von Automobilestzt auf eine Duftspender im
Innenraum des Fahrzeugs, siehe Abbildung 13.

8 vgl. Knoblich, Hans/ Scharf, Andreas/ Schubertrrigle Marketing mit Duft S. 76-77 (zitiert nach
Alex, R.: Einfach Duft, S. 142).

% vgl. Knoblich, Hans/ Scharf, Andreas/ Schubertrrigle Marketing mit Duft S. 77-78 (zitiert nach
Schréer, R.: Sensorik im Automobilbau aus Marketicigt, S. 62ff).

%L vgl. Kilian, Karsten: in Florack, Arnd/ ScarabMartn/ Primosch, Ernst: Psychologie der Marken-
fuhrung, S. 348.

%2V/gl. Gutjahr, Gert: Markenpsychologie, S. 173.
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Abbildung 13: Zeppelin-Duftspender von Maybath.

Maybach hat im Fond des Innenraums eine beleuchtéadylkugel platziert, die
mit verschiedenen Diften, ob Griiner Tee, Duft ndolz oder eigenen Diiften/ Par-
fums bestiickt werden kann. Maybach-Sprecher Mafirgagt: "Kein Auto bietet im
Fond so einen Luxus wie der Maybach. Da war eufigr eine schone Idee, diesen
Genuss noch zu steigern und jetzt buchstablich&ihee anzusprechen. Mit dem
richtigen Duft lasse sich tatsachlich das Wohlgktigr Passagiere beeinflussen und

eine Art Tiefenentspannung erreichéh".

5 Einsatz von sensorischen Codes zur Beeinflussung des

Konsumentenverhaltens in der Praxis
Die multisensuale Markenkommunikation nimmt in dettomobilwirtschaft immer
weiter an Bedeutung zu. Um sich von dem Wettbewablieben zu kdnnen, missen
die Hersteller den Kunden ein ganzheitliches Magkietonis auf emotionale Weise
naher bringen, indem alle funf Sinne des Konsunmebieeinflusst und befriedigt

werden.

%0.V.http://Iwww.speedheads.de/auto/news/maybach efiepgie_krnung_mit_dem_duft_des_gelde
$-60988-2.html.
% Steiner, Paul: Sensoy Branding, S. 226.
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Dies kann zum Beispiel durch Media-Werbung, durgorsoring, auf Events und
Messen oder ganz besonders auf sogenamram Lands (Markenerlebniswelten)
naher gebracht werdén.

Grundsétzlich kann festgestellt werden, dass weaisthneskanale eines Menschen
optimal in der Gestaltung bedient werden, umsonsiteer werden sie von den Er-
lebniswirkungen und Eindriicken der Werbung emotibeainflusst. Bei der Gestal-
tung der Markenplattformen muss man darauf achtetche Sinne in den Vorder-
grund gestellt werden, damit die Konsumenten imbhitk auf das jeweilige Produkt
im vollen Umfang beeinflusst werden. Es muss dagmsdchtet werden, dass die
Werte der Marke wiedergespiegelt werden, da gasprmers die Sinneserlebnisse
das Verhalten der Kunden unbewusst beeinflussensargich die Marke von dem
Wettbewerb abheben karh.

Ziele dieser Werbemalinahmen sollen sein:

* die Identifikation mit der Marke erh6hen,

» Starkung der emotionalen Bindung zur Marke und diraus folgenden
Wiederkauf der Marke,

» Steigerung der Markenbegeisterung,

* und naturlich den Kauf der Marke, nach der Beess#lutng der emotionalen

Sinne.

5.1 Einsatzin der Media-Werbung

Die Media-Werbung ist eine absichtliche und zwaregsfForm der Beeinflussung
von Menschen. Dabei handelt es sich um die Verbrgitvon Informationen tber
zahlreiche Medien, wie Werbefilme im Fernsehen, Waufrufe im Radio und In-
ternet, Printmedien in Zeitschriften und AuRenwadyuauf Plakatwanden und Ver-
kehrsmittel. Fur die Automobilwirtschaft ist die Mawerbung eines der wichtigsten
Mittel flr die Verbreitung von neuen Informationgber neue Autos und neue Tech-

niken an die Konsumentéh.

% vgl. Steiner, Paul: Sensory Branding, S. 197 érithach Diez, W./ Tauch, P.: Tradition und Mar-
ke, S. 121).
% v/gl. Herbrand, Nicolai O.: Schauplétze dreidimensier Markeninszenierung, S. 104.
"v/gl. Diez, Willi: Automobilmarketing, S. 491.
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Auch in der TV-Werbung versuchen die Herstellee &inne des Menschen zu errei-
chen. Sehen wir uns als Beispiel die neue WerbwsgBMW M2 an, der Anfang
dieses Jahr auf den Markt gekommen ist.

Unter dem folgendem Link kann der Werbespot von BNWjeschaut werden:
https://www.youtube.com/watch?v=YtApra40w4k.

Ganz klar stehen die visuellen und akustischeneSha einem TV-Werbespot im
Vordergrund. Das neue Design des 2er BMW wird dles &erspektiven gezeigt,
sowohl von auf3en, als auch von innen des FahrzBigextravaganten Felgen, das
bekannte M-Sportpaket von BMW, die durch die LEPb&se dargestellte Front und
natirlich das Markenzeichen von BMW, die Nierendeer grold im Werbespot dar-
gestellt.

Auch eine neue Farbe wurde fur den M2 im Werbespowvendet, ein Orange mit
einem Rotstich, was garantiert nicht fir jedermetnaber auf den Stral3en deutlich
auffallen wird, was das Ziel aller Hersteller istdjeder Kunde erreichen méchte. Es
wird jedes kleinste Detail des Autos dargestetityeshl bei Nacht, wo man die ein-
zigartigen LED- Scheinwerfer und Ruckleuchten bedern kann und bei Tag, wo
man die volle Pracht des Fahrzeugs, die Konturenkumven bewundern kann.

In dem Werbespot wird ein attraktiver Mann dargéstger es geniel3t, mit seinem
sportlichen und schnellen Fahrzeug durch die Wzistiahren, das sogar die Ampel
auf Grin schaltet, wenn der Mann angerast kommsgygwolisiert die Freiheit und
die Unabhangigkeit des Fahrers, aber auch die HesftAutos, was mit den Motiven
von BMW ubereinstimmt, wie es in Kapitel 3.2.4. lyseert wurde.

Der Fahrer hat Freude am Fahren und fuhlt sich wes die Stimulanz- und die
Dominanz-Instruktion anregt. Am Ende des Werbespdibngt, wie bei jeder Wer-
bung von BMW, das bekannte Sound-Logo und das déwisgge Logo von der
Marke wird gezeigt.

In dem Werbespot wird nicht direkt gesprochen adeischen Parteien kommuni-
ziert. BMW lasst in dem Werbespot den Motorsounsl 2 fur sich sprechen, wo-
durch die akustischen Sinne geweckt werden. Mehratdnt im Spot der sportliche
Sound des Motors, wenn der Fahrer mal mehr auGdapedal driickt und die Dreh-
zahlen in den roten Bereich schief3en lasst. AushLdafahren mit quietschenden
Reifen weckt die Sinne eines Mannes und verspi8pdl? und Freude mit dem

BMW. Beim Aussteigen aus dem Fahrzeug schlagt déardf die Tur zu, wodurch
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ein sattes Gerausch der robusten und qualitatihkextigen Tur hervorgehoben
wird. Das symbolisiert Sicherheit und Qualitat degos. Die Musik im Werbespot
ist entspannt und ruhig. Der Fahrer hat kein Stigssinabhangig und geniel3t ein-
fach nur das Fahren in seinem neuem BMW und l&gdstven niemandem aufhalten.
Die haptischen Sinne werden durch das VerhaltenFdésers dargestellt, wie ge-
schmeidig er beim Abbiegen das Lenkrad in die Haingmt und beim Rausfahren
aus der Kurve das Lenkrad sanft, durch die hochgee8ervolenkung, aus den Han-
den gleiten lasst. Die Sitzposition des Mannest lasshnen, dass die sportlichen
Ledersitze sehr bequem sind. Er verbringt Tag uadhin seinem Auto und will
nicht mehr aus den Sitzen raus. An einem Stopmbsainhmt der Fahrer den sportli-
chen Schalthebel in die Hand und spielt mit demp@dal, bis er einen Gang einlegt
und rasant wegféahrt.

Desweiteren werden zum Schluss die ganzen Bediarate und die Lederausstat-
tung in GroRBaufnahmen dargestellt, um die hochgererarbeitung der Knopfe
und der Sitze zu zeigen.

In der heutigen Zeit lassen sich die Geruchs- uedc@mackssinne im Fernsehen
oder Kinos noch nicht darstellen. Dennoch lasdt sr@hnen, dass der BMW im In-
nenraum durch die dargestellt Lederausstattungy feiostem und hochwertigem
Leder riecht. Auch der Spot mit den quietschendeifieR lasst jeden Mann im Ge-
hirn den Geruch nach verbranntem Gummi wahrnehmenzeigt so, dass jeder so
einen Spald mit diesem Fahrzeug haben kann.

Anhand dieser Analyse lasst sich ganz klar fes¢stelvelche Zielgruppe das Unter-
nehmen mit diesem Werbespot ansprechen mdchte.Unabhangigen und freien
Mann von heute, der an nichts gebunden ist undsenitem sportlichen Auto durch
jede Wiiste fahren kann und nicht zurtckblickt.

Weitere erfolgreiche Werbemittel sind sowohl awdktwanden, auf oder in 6ffent-

lichen Verkehrsmitteln oder in Zeitschriften zu eehwas die folgende Abbildung
zeigt.
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Abbildung 14: Darstellung einiger Printmedien.

Bilder sagen mehr aus als Wérter. Deshalb findet & keiner Plakatwand oder
Werbeflache viel Text. Es sind nur Bilder des jdigen Autos drauf, wofir die
Marke zurzeit werben mochte. Sehen wir uns in Ahbi 14 das Plakat von Mer-
cedes und Audi an. Fir die visuellen Sinne ist jsagas Auto abgebildet. Die Pla-
kate sind in den meisten Fallen sehr grof3. Audizhattzlich die Farbe Rot fir die
Werbung benutzt, damit das Plakat auch nicht Gbersevird.

Genau dasselbe Prinzip verwenden die HerstelleddreWerbung auf und in 6ffent-
lichen Verkehrsmitteln. Dort wirken die Werbemitietensiver auf den Fahrgast, da
ein Mensch eine lange Zeit im Zug verbringen kand inmer wieder auf das Plakat
schaut und dadurch unbewusst beeinflusst wirdemRrintmedien kdnnen die rest-
lichen Sinne leider nicht sehr erfolgreich eingeseterden. Aus diesem Grund hat
sich der Hersteller von BMW und VW etwas einfallassen.

BMW hat eine Zeitschriftenanzeige, mit einem eliastn Relief des Z4. VW hat
hingegen mit einer Printkampagne mit zweiseitigarzéigen auf 200g Papier und
dem Slogan: "So viel Sicherheit kann man fiihlerf'die Sicherheit der Fahrzeuge
aufmerksam gemacht.

Sehr intensiv kdnnen die Konsumenten im IntermetSocial-Networks und Com-
munities beeinflusst werden. Ein Groliteil der Bkedlng ist bei dem Social-
Network Facebook angemeldet, wo auch die Hersteller ihre neuen #utad Kam-
pagnen prasentieren und unbewusst auf den Konsamemwirken. Die Social-
Networks tragen fur die Automobilbranche einen moBeitrag zu Kundengewin-

nung, Steigerung der Kundenzufriedenheit und zundémpflege bei. Doch auch

% vgl. Kilian, Karsten: in Florack, Arnd/ ScarabMartn/ Primosch, Ernst: Psychologie der Marken-
fuhrung, S. 345.
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hier werden nur die visuellen Sinne des Mensche&mbasst, aber das reicht meis-
tens aus, um jemanden dazu zu bringen, sich dasrgeme Auto naher und mit al-
len Sinnen im Autohaus anzugucken.

Jeder Hersteller betreibt auch eine eigene Homepegealer Kunde sich sein Auto
nach seinen visuellen, akustischen, haptischeroliakitorischen Sinnen konfigurie-
ren lassen kann. Er kann Design und Farbe des éaggavahlen, um die visuellen
Sinne zu befriedigen, eine Auswahl des Motors izugeauf den Motorsound tref-
fen, um die akustischen Sinne zu befriedigen uedAdisstattung in Bezug auf die
Bedienelemente planen, um die haptischen Sinnefzietigen. Aul3erdem wahlt er
die Sitzbeziige, damit das Auto nach hochwertigemeteiecht oder entscheidet
sich fur einen Duftspender im Auto, was jedoch hjelder Hersteller anbietet, um

die olfaktorischen Sinne zu befriedigen.

5.2 Einsatz als Sponsoring

Bei dem Sponsoring beteiligt sich ein Unternehmerdar Planung, Organisation,
Kontrolle und Durchfihrung des Events, mit Bereitsng von Geld, Dienstleistun-
gen oder Sachmitteln, um seine eigenen Kommunikstiele zu erreichen.

Ganz besonders wird Sponsoring in den BereichemdbLiiKultur und Motorsport
genutzt. Ein Unternehmen sorgt dafur, dass seinéNemwahnt wird, das Fahrzeug in
der Vorstellung gezeigt wird oder die Autos beieamTurnier oder Veranstaltung

ausgestellt werden diirféh.

Abbildung 15: Darstellung diverser Sponsoren.

% vgl. Felser, Georg: Werbe- und Konsumentenpsydie|s. 21.
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Selbst in der deutschen Serie "Germanys next Toplflagird mit einem Autoher-
steller geworben, was das Bild oben rechts in debildung 14 zeigt. Mit dem
Kleinwagen von Seat werden hauptsachlich Frauerspngchen. Dieser Sponsor
tritt im Fernsehen auf und, wie im Abschnitt 5. 5d&d®&ieben, werden dadurch haupt-
sachlich nur die visuellen Sinne angesprochen.

Das Sport-Sponsoring ist einer der wichtigsten Spangbereiche fur die Automo-
bilwirtschaft. Zwischen den Bereichen Sport und dhabbil besteht eine Verbin-
dung, da sich hauptsachlich Manner fir Autos unartSgvie Ful3ball und Formel 1,
interessieren. Die Safty-Cars aus dem Formel 1 evewtbn Mercedes Benz gespon-
sert. Bei jedem Rennen sind die Autos von Merc&#gs zu sehen.

Der FC Bayern Minchen wird von Audi gesponserted@&pieler bekommt von Au-
di ein Auto seiner Wahl und muss sich nur mit deahrZeug in der Offentlichkeit
zeigen. Dadurch wollen die Fans das gleiche Autwefa wie ihr Ful3ballstar und
fuhlen sich dadurch mit ihrem Idol verbunden.

Um nun auf die Sinne zuriickzukommen, stellen diestdder die Autos bei Turnie-
ren oder Ful3ballspielen aus, so wie es auf demuBitdn rechts in Abbildung 14 zu
sehen ist. Die visuellen Sinne werden durch dasgDegeweckt, wenn sie das Auto
am Spielfeldrand sehen. Durch das Naherkommen undirt$etzten in das Auto,
werden die olfaktorischen Sinne durch den Gerugesprochen und die haptischen
Sinne durch das Ausprobieren der Bedienelementd~un#étionen. Die akustischen
Sinne werden durch den Motorsound erregt. Des \Wsite@erden die gustatorischen
Sinne des Kunden durch kostenlose Getranke unddHappbeeinflusst, sodass die-
ser langer an dem Fahrzeug stehen bleibt und saitenwon dem Auto beeindru-

cken und beeinflussen lasst.

5.3 Einsatz auf Events und Messen

Eine besondere Methode die Kunden zu manipuliemm ku beeinflussen ist die
Veranstaltung von Marketing-Events. Dabei wird airger Veranstaltung etwas Be-
sonderes und Einmaliges gemacht und es wird dabéirleiner Marke ermdglicht.
Es sollen durch verschieden Ereignisse kognitimeot®nale und physische Reize

dargeboten und Aktivierungsprozesse ausgelost weffle

190y/gl. Herbrand, Nicolai O.: Schauplatze Markenimsesung, S. 158.
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Ein Beispiel von VW Vatterott aus Holzminden, nathem Umbau bzw. Vergréie-
rung des Unternehmens: Die visuellen Sinne wurdeehddie zahlreichen neuen
Autos sehr stark beeinflusst. Jedes Auto wurdedent neuen Design und den neuen
Funktionen ganz genau begutachtet. Durch das BishAwssteigen aus jedem Fahr-
zeug, wurden oft die Turen, Motorhauben und Ko#flemdeckel auf- und zuge-
klappt. Durch die entstandenen Gerdusche konnte fewtatellen, welches Auto
hochwertiger ist und welches in der unteren Préggliarie mitspielt. Zur Unterhal-
tung wurde ein DJ eigeladen, der fur Musik und digene sorgte. Selbstverstand-
lich durften die Autos auch zur Probe gefahren eeydiamit das Auto auch in der
Fahrweise getestet werden konnte. So konnte diarbeitung der Materialeine, die
Bedienelemente und der Sitzkomfort des Fahrzeutgstge werden. Die olfaktori-
schen und die gustatorischen Sinne wurden durchuiegechenden und gut schme-
ckenden Happchen und Getrdnke gedeckt, sodasslisiddesucher auf dem Event
wohlfiihlten und eine langere Zeit dort verblieb2adem konnte der Kundenkontakt

intensiviert werden und einige Besichtigungsternvieeeinbart werden.

Das gleiche Prinzip spielt sich auf den Messer\shmen wir den Stand von Mer-

cedes Benz auf der gréf3ten Automobilmesse, der I1AA.

Abbildung 16: Messefoto auf der IAA.

Auch hier werden zahlreiche Neuheiten ausgestdilt,den gleichen emotionalen
Effekt erzeugen sollen, wie die Ausstellungen aeri é&vents. Die visuellen Sinne
werden durch die neuen Designs der Autos erregtaklistischen durch die neusten

Schliel3techniken, die haptischen durch die neueteidsien, die in den neuen Au-
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tos angeboten werden und die olfaktorischen undatarsschen Sinne durch die

H&appchen, mit denen der Hersteller den Kontakterulunden sucht.

5.4 Einsatz auf Markenerlebniswelten

Auf Markenerlebniswelten, sogenannt®rand Lands, werden Kunden positiv Uber
alle funf Sinne mit Markenkraft aufgeladen. In d&r-Werbung oder Printmedien
konnen meist nicht alle Sinne des Menschen errewenten. Auf Markenerlebnis-
welten jedoch schon, hier kann eine multisensualgpfache realisiert werden.

Die meisten grof3en Automobilhersteller in Deutsetildnaben sogenannte Brand
Lands in den Herstellerorten errichtet. MercedeszBend Porsche in Stuttgart, VW
in Wolfsburg und BMW dementsprechend in Minchentrd&sten wir als Beispiel
die Autostadt von VW in Wolfsburg. Dort werden Fdmau den passenden Ausstel-
lungen gezeigt, was die Autos bei ihrer Prasemtatierstitzt. Auch mit Unterstit-
zung von akustischen Gerauschen, sowie musikahsElementen, werden die Au-
tos und die Stimmungen untermailt.

Die haptischen Reize werden durch das BertuhrenAwsgrobieren der jeweiligen
Fahrzeuge und Exponate ermdglicht. Mit den passebddten in und um die Fahr-
zeuge herum, kann der Emotionalisierungsprozessrsiiitzt werden. Der Ge-
schmackssinn wird durch die zahlreichen Bars unstdeeants in der Autostadt be-
friedigt, sodass die Besucher stundenlang in diebBiswelt verbleiben konnen und
sich weiterhin durch alle Sinne beeinflussen lagggmen.

Durch die Brand Lands wird die Marke erlebbar gedmamd die Kunden kénnen
sich mit der Marke identifizieren. Die Besuchemnlem die Marke und das Unterneh-
men besser kennen und vertrauen den Produkten elsselters. Auf diese Weise
emotional hergestellte Verbindung, beeinflusst Banden im Nachhinein in seiner
Kaufentscheidung, fur welche Marke und welches Aertesich im Endeffekt ent-

scheidet®*

101 v/gl. Steiner, Paul: Sensory Branding, S. 198-1fiflet nach Bagusat, A./ Miiller, C.: Marken-
kommunikation durch Erlebniswelten, S. 327f).

44



Artjom Gladkich
Berufsakademie Gottingen

6 Ausblick

In dieser Arbeit wurde die Kraft der Beeinflussudgr multisensualen Sinne ge-
nauestens analysiert und anhand von BeispieleariPixis dargestellt.

In der Automobilwirtschaft hat das Interesse ammésrhen Einzelheiten stark abge-
nommen. Heutzutage zahlt das Lifestyle des Autoteabid soll das Lebensgefinhl
des Fahrers ausdriicken. Das Auto ist nicht mehnaoch ein Gegenstand, was einen
Menschen von A nach B bringen soll. Es ist das It&iseingsbild des Fahrers, was
das Design, die Farbe, die besondere Fahrzeugkkd&idazu passende Innenaus-
stattung und die Anforderungen der Haptik und déakBorik beinhaltet.

Die Automobilwirtschaft ist ein gutes Bespiel flinen gesattigten Markt mit &hnli-
chen Produkten. Eine Differenzierung ist nur noahcd Kommunikation zu errei-
chen, damit die Kunden auf das Produkt aufmerksamaght werden. Automobile
sind heutzutage aufgeladene Konsumprodukte, wdvidakenimage eine genau so
groRe Bedeutung hat, wie die technischen Detailsr adhs Preis-Leistungs-
Verhaltnis.

Um sich vom Wettbewerb weiter abheben zu kdnnergsnein ganzheitliches Mar-
kenerlebnis an den Kunden vermittelt und die Mankete emotional dargelegt
werden'®?

In der Automobilwirtschaft werden dazu Markenerlslrelten errichtet, um die
Kernbotschaft so klar wie méglich an den Kunderdnogen und zu einem langeren
Aufenthalt zu veranlassen, damit die Sinne mit Reidberschittet werden und der
Kunde zum Kauf beeinflusst wird. Je optimaler @laneseindriicke in der Praxis
erreicht werden, umso aktiver ist die gesamte Brtetarkung der Konsumenten.
Denn nicht nur die passiven Genlsse werden erresontlern es werden auch die
personlichen Erlebnisse vermittelt, um die positiaufentscheidung zu beeinflus-
sen?®

Als wichtigster Sinn wird der Sehsinn in der Autdmiwirtschaft bezeichnet. Die
Kunden werden durch das besondere und einzigddtgegn eine Autos beeinflusst.
Sie wollen etwas Individuelles besitzen und eindAbtben, das noch keiner hat.
Neben dem Design spielt natirlich auch die Akusiike besondere Rolle, denn
wenn sich ein Auto schwach und unsportlich anhdiitzt das Design auch nicht
mehr weiter und macht das Fahrzeug uninteressamthlie Haptik wird der visu-

192y/g|. Steiner, Paul: Sensory Branding, S. 229.
103 \/gl. Herbrand, Nicolai O.: Schauplatze dreidimensier Markeninszenierung, S. 104.
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elle Eindruck unterstitzt. Die Bedienelemente intcAmissen genauso weich und
komfortabel sein, wie sie aufgrund der optischetmAtung erwartet werden. Des-
weiteren muss das Fahrzeug einen angenehmen Diwfeiaen, damit der Fahrer
sich wohl fuhlt. Aus diesem Grund arbeiten vielerdteller daran, eine aktive
Beduftung im Innenraum mit an zu biet8A.

Die Wahrscheinlichkeit wahrgenommen zu werden, lerbich durch die zielgerich-
tete Beeinflussung Uber alle Sinneskanale. Wird S3m nicht erreicht, wird die
Chance geringer, dass der Konsument von dem Prdukdeistert ist und dieses
kauft. Letztendlich kann festgestellt werden, dassin Marken nicht wahrgenom-
men werden, diese fur die Menschen auch nichtiesest "Marken, die wir nicht
wahrnehmen, existieren nicht fur uns. Wir leberntim Wettbewerb der Marke, wir
leben im Wettbewerb der Wahrnehmun.

194 y/gl. Steiner, Paul: Sensory Branding, S. 230-231.
195 Traindl, Arndt: in Bruhn, Manfred/ Kohler, Richard/ie Marken wirken, S. 291.
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