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Referat:

Markenprodukte werden sich in qualitativer und kommunikativer Hinsicht
immer ahnlicher. Sie werden austauschbar und schaffen es nicht mehr, die
Aufmerksamkeit der Kunden zu erregen. Die Méarkte sind Ubersattigt, die
Konkurrenz nimmt zu und die Konsumenten werden tagtaglich mit Reizen
Uberflutet. Fur Brand Manager ist es an der Zeit zu erkennen, dass man
Uber die standardisierten WerbemafRnahmen hinaus denken muss, um sei-
ne Marke von der Konkurrenz abzuheben. Um die praferierte Marke der
Kunden zu werden, muss sie moglichst alle finf Sinne der Verbraucher
ansprechen. Eine Marke, die duftet, gut schmeckt, sichtbar, fiihlbar und
horbar ist, bietet ein vollig neues Konsumerlebnis. Diese Bachelorarbeit
beschaftigt sich mit den Instrumenten und Strategien des multisensori-
schen Marketings, die anhand von erfolgreichen Praxisbeispielen aus un-
terschiedlichen Branchen analysiert werden. Die theoretischen Grundlagen
zu den menschlichen Sinnen, der Wahrnehmung und der Marke leiten das
Thema ein, um die Hintergriinde der sinnlichen Strategie zu erklaren.
Durch diese Art des Marketings kann noch ungenutztes Potenzial der Mar-
ke erkannt und ausgeschopft werden.
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1 Einleitung

1.1 Relevanz des Themas

Heutzutage muss sich eine Marke einem harten Kampf stellen.* Aufgrund
der Globalisierung haben viele Markte ihre Sattigungsphase erreicht, die
technologischen Mdglichkeiten verbreiten sich immer schneller und der
Verdrangungswettbewerb wird zunehmend stérker. Die einzelnen Produkte
ahneln sich stetig in Qualitat und Funktionalitat, was sie zu austauschbaren
Gutern werden lasst.?

Somit lastet ein immenser Druck auf den Marketingexperten, die versu-
chen, ihr Produkt in dem Markenpool einzigartig herausstechen zu lassen.
Zur Differenzierung gegentber der Konkurrenz werden daher in vielen Fal-
len die Werbeaktivitdten gesteigert, denn mehr Werbung erhdht die Kauf-
bereitschaft, oder? Leider erhéhen sich bei dieser Strategie meist nur die
zu investierenden Kosten, aber nicht die Aufmerksamkeit der Kunden.®
Ganz im Gegenteil erzeugen die vielen Werbebotschaften einen Informati-
onsliberschuss, der die Aufnahmebereitschaft der Konsumenten mindert.
Diese Reiziuberflutung Uberlastet die menschlichen Sinne und wirkt sich
aulBerdem negativ auf das Informationsinteresse der Kunden aus. Bei die-
ser Werbestrategie erhdhen sich also die Kosten, wobei das Interesse und
die Kaufbereitschaft der Kunden sinken. * Die klassischen Marketingstrate-
gien stol3en an ihre Grenzen, doch wie funktioniert erfolgreiche Markenfiih-
rung heute?

1.2 Problemstellung

Fur ein gutes Marketingkonzept reicht es heute nicht mehr aus, die Bot-
schaften nur Uber ein bis zwei Sinneskanéle zu kommunizieren. Die meis-
ten Unternehmen beschranken sich auf das Seh- und Hoérorgan, wobei die-
se mittlerweile vollig Uberlastet und Gberfordert sind.®

L vgl. Geist 2008, 1

2 Vgl. Salvenmoser 2008, 2

% vgl. Geist 2008, 2

* vgl. Salvenmoser 2008, 3

> Vgl. http://www.corporate-senses.com/de/sensorybranding.html (21.05.2010)
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»Viele Brand Manager haben noch Berihrungsangste mit den Sinnesreizen
durch Riechen, Schmecken und Fuhlen. Solange aber Marken und Pro-
dukt- Kommunikation ein- oder zweidimensional bleiben, werden die Sinn-
Chancen vertan.”® Die meisten Marken verschwenden ihr Potenzial zur
multisensuellen Markenfiihrung, jedoch erkennen mittlerweile immer mehr
Unternehmen, dass die aktuelle Marktsituation ein Umdenken mit Blick auf
das Konsumerlebnis notwendig macht.

Die Konsumenten méchten eine Marke sehen, riechen, spiren, héren und
schmecken — sie streben nach Abwechslung und Erlebnis. Durch die An-
sprache aller 5 Sinne wird die Marke schneller aufgenommen und im Ge-
hirn verankert. Es entsteht eine viel intensivere emotionale Bindung zwi-
schen Verbraucher und Produkt, je mehr Sinnesebenen erreicht werden.
Auch in Hinsicht auf Konsumentenloyalitat, Markenwertsteigerung und
Wettbewerbsdifferenzierung ist eine Entwicklung von der zweidimensiona-
len zur funfdimensionalen Marke unumganglich. ’

1.3 Zielsetzung der Arbeit

Da die klassischen Marketingstrategien mittlerweile an ihre Grenzen gelan-
gen, ist es an der Zeit, Uber konventionelle WerbemalRhahmen hinaus zu
denken. Diese Arbeit befasst sich mit einer neuen Form der Markenfih-
rung, bei der alle 5 Sinne mit einbezogen werden, und der Konsument im
Mittelpunkt steht — multisensuelles Marketing.

Durch die theoretischen Grundlagen zu den menschlichen Sinnen und der
Markenfiihrung, sollen die Voraussetzungen einer erfolgreichen Integration
der sinnlichen Strategie in die ganzheitliche Markenfihrung aufgezeigt
werden. Anhand von gelungenen Praxisbeispielen aus verschiedenen
Branchen, werden die einzelnen Instrumente und Strategien des multisen-
sorischen Marketings analysiert. Hierbei soll die Wirkungsweise in Hinblick
auf den Markenerfolg erlautert werden. Die Frage, inwiefern dieser Ansatz
das Verhalten der Konsumenten beeinflusst, wird geklart. Sowie die Diffe-
renzierungsmoglichkeiten gegenliber der Konkurrenz vorgestellt werden.

Die Zielsetzung dieser Arbeit liegt darin, die ,neue” und erfolgreiche Marke-
tingstrategie vorzustellen, um zu zeigen, welche sensuellen Potenziale in
einer Marke schlummern kénnen.

® http://red.de/de/multisensory-branding.html (21.05.2010)
"vgl. Thron 2009, 9



1.4 Aufbau der Arbeit

Die gesamte Arbeit ist in 5 Kapitel gegliedert. Im 2. Kapitel werden die
Grundbegriffe ,Marke* bzw. ,Markenfiihrung“ definiert. Dabei werden die
Zusammenhénge von Markenidentitat, -image und -positionierung erklart.
Besonderes Augenmerk wird auf das Branding und die Kommunikation
gelegt, in Hinblick auf den Markenwert.

Kapitel 3 wird durch die Definition der multisensuellen Markenfuihrung ein-
geleitet. Da die Wahrnehmung, die Aufmerksamkeit und die Werbewirkung
eine wichtige Rolle fur diese Marketingstrategie spielen, werden diese in
Zusammenhang mit ,Multisensory Enhancement” und Synasthesie naher
beleuchtet. Um die Wirkung des sinnlichen Marketings besser zu verste-
hen, werden auch Informationen zu den menschlichen Sinnen vermittelt.
Nachdem die Voraussetzungen nun geklart sind, werden die verschiede-
nen Instrumente und Strategien des multisensorischen Marketings erlau-
tert.

In Kapitel 4 werden Praxisbeispiele aus unterschiedlichen Branchen analy-
siert, die eine erfolgreiche Implementierung der sinnlichen Strategie in das
ganzheitliche Marketingkonzept geschafft haben. Anhand dieser Modelle
wird die Wichtigkeit aufgezeigt, dass der Kunde mehr und mehr in den Mit-
telpunkt riicken sollte, denn letztendlich wéhlt dieser eine Marke aus.

AbschlieRend wird in Kapitel 5 ein Fazit aus den Analysen gezogen, und
die Arbeit wird mit einem Ausblick fur die multisensuelle Markenfiihrung
beendet.



2 Markenfiihrung

2.1 Begriffsdefinition ,,Marke*

Heutzutage gibt es eine Vielzahl an Definitionen, die versuchen den Begriff
.,Marke® zu erlautern. Im Allgemeinen beschreibt eine Marke ein ,Objekt im
Marketing, das als Vorstellungsbild in den Kdpfen von Anspruchsgruppen
eine ldentifikations- und Differenzierungsfunktion tbernimmt sowie das
Wabhlverhalten pragt.“®

Produkte werden sich immer &hnlicher, da sich ihre Basiseigenschaften
gleichen. Um aus dieser Vielfalt herauszustechen, muss eine Marke be-
stimmte Identifikations- und Differenzierungsfunktionen vermitteln.® Dem
Verbraucher wird ein Zusatznutzen angeboten, der ,...physischer, psychi-
scher, sozialer, ortlicher, zeitlicher oder monetéarer Art, bzw. eine Kombina-
tion daraus sein“*° kann.

Es soll ein gewisses Vorstellungsbild in den Kdpfen der Konsumenten kre-
iert werden. Dadurch assoziieren die Kunden bestimmte Gefuhle und Im-
pressionen mit dem Produkt und verankern es emotional im Gehirn. So
entsteht eine enge Bindung zwischen Konsument und Marke, die das
Kaufverhalten positiv pragt und beeinflusst. Diese Beziehung dient in ge-
wisser Weise als Orientierungshilfe innerhalb der grol3en Angebotsvielfalt.
Bekanntheit, Positionierung und Marketing-Mix sind die Voraussetzungen
einer Marke, um ihr Vorstellungsbild im Gedachtnis der Konsumenten zu
hinterlassen. **

8 http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/57328/marke-v9.html (22.05.2010)

o Vgl. http://www.marke.at/content/knowledgebase/glossary/index.asp?FirstChar=M
(22.05.2010)

1% Geist 2008, 8

H Vgl. http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Archiv/57328/marke-v9.html (22.05.2010)
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2.2 Markenidentitat

Die Markenidentitat ist das Selbstbild einer Marke aus Sicht des Unterneh-
mens. Es zeigt, wie die Marke laut den Herstellern sein soll bzw. fir was
sie stehen soll.*?

Mittlerweile nehmen Marken immer mehr menschliche Ziige an, da sie be-
stimmte Werte vertreten und sich durch spezielle Eigenschaften auszeich-
nen. Somit erhalt eine Marke in den Képfen der Konsumenten einen eige-
nen Charakter, der mdglichst ihrer Personlichkeit entsprechen sollte. Ver-
braucher wahlen eher die Marke aus, deren Wertevorstellungen mit den
eigenen Ubereinstimmen.*

Die Merkmale, die den Charakter einer Marke pragen, sollten einmalig sein,
um sich von der Konkurrenz abzuheben. Dabei muss beachtet werden,
dass diese Eigenschaften alle dieselbe Botschaft vermitteln, um ein einheit-
liches Bild abzugeben.*

2.2.1 Erfassung der Markenidentitat

Die Marketingexperten von ESCH. The Brand Consultants ,,...achten auf
das Big Picture der Marke und erfassen die Markenidentitat ganzheitlich in
allen relevanten Facetten (hard facts und soft facts). Dazu nutzen [...] [sie]
das Markensteuerrad nach Prof. Esch und adressieren folgende Fragen:“*

e Wer bin ich? Die elementarste Frage bei der Identitatserfassung
bezieht sich auf die Kompetenzen der Marke und beschéftigt sich
vor allem mit der Herkunft und dem Ursprung der Marke. Besonders
bei Luxusmarken wie Versace oder Chanel steht der Grinder im
Vordergrund und verkorpert die Marke.

e Was bietet die Marke? Fur die Konsumenten haben einerseits der
funktionale und andererseits der psychosoziale Nutzen eine wichti-
ge Bedeutung.'® Beispielsweise verkorpert die Automarke Maybach
Eigenschaften wie edel, teuer, einzigartig oder luxuriés.

2 ygl. Beining 2005, 2

13 vgl. Geist 2008, 10

1 vgl. Diibeler 2007, 9 f.

!5 http://www.esch-brand.com/marke/markenidentitaet.php (23.05.2010)
18 vgl. ebenda (23.05.2010)



Der funktionale Nutzen fir den Konsument ist das Autofahren. Der
psychosoziale Nutzen dabei ist das Prestigegefuhl, sich so etwas
Besonderes leisten zu kdnnen und somit elitar zu sein.*’

e Wie bin ich? Die Markentonalitat spielt eine wichtige Rolle fur die
Bindung zwischen Produkt und Konsument. Der Charakter der Mar-
ke beeinflusst, mit welchen Emotionen und Assoziationen man das
Produkt in Verbindung bringen soll, damit der Kunde ein einzigarti-
ges Markenerlebnis erfahrt.

e Uber welche Eigenschaften verfigt die Marke? Hierbei wird zwi-
schen den Eigenschaften der Angebote und den Eigenschaften des
Unternehmens entschieden. Der Konsument wahlt Produkte, mit
denen er sich selbst identifizieren kann. Somit wird eine betuchtere
und luxusorientierte Dame eher zu einer Marke wie Lancdme grei-
fen, die fur Exklusivitat und Individualitat steht, als zu einer Oko-
Marke.

e Wie trete ich auf? Das Markenbild beinhaltet alle wahrnehmbaren
Eindricke wie Logo, Farben, Anzeigen oder Jingles. Der Konsu-
ment erkennt eine Marke anhand ihres Auftretens, wobei markante
Merkmale im Gehirn gespeichert werden und bei der Wiedererken-
nung mit der Marke verbunden werden. So verbindet man das
Swoosh-Zeichen sofort mit dem Unternehmen Nike.*®

Abbildung 1 zeigt, wie das Markensteuerrad nach Esch aussieht, und wie
die einzelnen Fragen miteinander in Zusammenhang stehen. Es wird ver-
deutlicht, dass die Identitat der Marke im Mittelpunkt stehen muss, denn
erst dann kann man die ,Charakterzige“ formen.

7 vgl. Schmied 2006, 2
18 Vgl. http://www.esch-brand.com/marke/markenidentitaet.php (24.05.2010)
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ESCH. &hiiiees
Das Markensteuerrad zur Erfassung
der Markenidentitat

Was bietet die Marke? | Wie ist die Marke?
Nutzenversprechen Emotionen und Gefiihle, die
der Marke mit der Marke verknipft sind

= funktionaler Nutzen = Personlichkeitsmerkmale

* psychosozialer Nutzen = Markenerlebnisse

Wer ist die Marke?

= Markenhistorie und die
Zeitdauer der Marke im
Markt

= Herkunft der Marke

= Rolle der Marke im

Markt

= Markenbeziehungen

Wie tritt die Marke auf?
alle wahrnehmbaren

Uber welche Eigen-
schaften verfiigt

die Marke? » zentrale Markenassets Eindricke
= Eigenschaften der * Logo
Angebote = CD-Merkmale, Farben
= Eigenschaften des ! = Anzeigen
Unternehmens = Schliisselbilder
= Produktgestaltung
= Jingles etc.

ESCH.

Abb. 1: Das Markensteuerrad nach Esch (2008)
Quelle: http://iwww.esch-brand.com/marke/markenidentitaet.php (23.5.2010)

2.3 Markenimage

Das Selbstbild einer Marke wird dem Kunden durch die Markenpaositionie-
rung vermittelt, wodurch das Markenimage entsteht. Es ist das Vorstel-
lungsbild einer Marke in den Koépfen der Konsumenten und somit das
Fremdbild aus Sicht der Kunden. Bestenfalls decken sich Selbst- und
Fremdbild einer Marke, sodass innerhalb und auf3erhalb des Unterneh-
mens ein einheitliches Markenbild entsteht.*

,Das eigenstindige und unverwechselbare Profil wird geprdgt von subjekti-
ven Wahrnehmungen, individuellen Interpretationen und der Akzeptanz der
Impulse, die von einer Marke ausgehen.“* Die Eigenschaften einer Marke
werden als Markenwissen von den Konsumenten im Gehirn verankert.
Grundvoraussetzung fir das Entstehen eines Markenimages ist die Mar-
kenbekanntheit.

9 vgl. Salvenmoser 2008, 14
2 Dubeler 2007, 10



2.3.1 Markenbekanntheit

Marken konnen aktiv und passiv erinnert werden. Dies erfolgt entweder in
bildlicher oder sprachlicher Ausfiihrung. Zur Ermittlung der aktiven Marken-
bekanntheit werden sogenannte Recalltests eingesetzt, wobei Probanden
zu einer bestimmten Produktkategorie Marken nennen sollen. Hierbei han-
delt es sich also um eine Erinnerung ohne Gedachtnishilfen.

Um die Hohe der passiven Markenbekanntheit zu erfahren, wendet man
Recognitiontests an. Bei dieser Untersuchung wird den Konsumenten eine
Reihe von Marken vorgegeben, aus denen sie Marken wieder erkennen
sollen. Diese Form der Bekanntheit wird auch gestitzte Erinnerung ge-
nannt, da man mit Gedachtnisstitzen arbeitet.

Eine zusatzliche Form der Markenbekanntheit heif3t Top-of-Mind. Diese ist
das Ziel eines jeden Unternehmens, denn es handelt sich dabei um die
erstgenannte Marke der Konsumenten. Diese Marke steht wortwortlich an
der Spitze des Gedachtnisses.”

2.4 Zusammenhang von Markenidentitat, -image und -positionierung

Das Markensteuerrad der ldentitétserfassung kann indirekt auch fur die
Markenpositionierung eingesetzt werden. Hat ein Unternehmen das
Selbstbild der Marke festgelegt, kann daraus die Soll-Markenpositionierung
erstellt werden. Hierbei sollen bestimmte Vorstellungsbilder fur die Marke
definiert werden, welche sich die Konsumenten einpragen sollen. Aul3er-
dem besteht die Moglichkeit mit dem Steuerrad das aktuelle Fremdbild der
Marke zu analysieren, womit der Ist-Zustand ermittelt werden kann. Dieser
Zustand zeigt die schon bereits gespeicherten Assoziationen zur Marke.
Kombiniert man anschlieRend die Ergebnisse der beiden Steuerrader, er-
halt man das Soll-Steuerrad und kann daraus die zukiinftige Markenpositi-
onierung herleiten.”

Somit bildet die Markenidentitat die Basis fir die Entwicklung der Marken-
positionierung, woraus die Strategie fur die zukilnftige Positionierung ent-
wickelt wird.

2 Vgl. http://www.steuerlinks.de/controlling/lexikon/markenbekanntheit-und-
markenimage.html (24.05.2010)

2 \/gl. Salvenmoser 2008, 14

B Vgl. ebenda,12 ff.



ESCH. &t
Von der Strategie iuiber die

Umsetzung zum Markenimage

Strategie [l Umsetzung Ergebnis

.wer und was man ,was man intern ,was wahrge-
sein méchte* und extern nommen wird"
kommuniziert*

Markenidentitat Positionierung Produkt Markenimage

i )
Kommunikation N n
Preis ;"

Vertriebswege

Sender Empfanger

Quelle: Esch, 2007

ESCH.

Abb. 2: Entwicklung des Markenimages nach Esch (2007)
Quelle: http://www.esch-brand.com/marke/markenidentitaet.php (25.05.2010)

,Die Markenpositionierung bildet die Richtschnur fur die Umsetzung in kon-
krete MalRnahmen (Produkt, Kommunikation, Preis, Distribution, Strukturen,
Prozesse, Mitarbeiter).“ ** Das Ziel ist ein individuelles Image der Marke in
den Kdpfen der Kunden. Die Marke soll sich durch spezifische Eigenschaf-
ten von der Konkurrenz abgrenzen, die Gber den Marketing-Mix verbreitet
werden. Dabei werden die Markenidentitdt und die Positionierung aktiv
vom Unternehmen beeinflusst, wahrend das Markenimage die Wirkung auf
Seiten der Konsumenten darstellt.”

2.5 Branding und Kommunikation

Branding hei3t Markenbildung und wird oft als Markenmanagement oder
Brand Management bezeichnet. Der Prozess der Markierung dient der Ab-
grenzung zur Konkurrenz und soll die eigene Marke einzigartig erscheinen
lassen. Um dieses Bild in den Képfen der Konsumenten zu erreichen, mis-
sen die richtigen Kommunikations-MaRnahmen gewahlt werden.?

24 http://www.esch-brand.com/marke/markenidentitaet.php (25.05.2010)
% vgl. Geist 2008, 11
%6 vgl. Dubeler 2007, 8 f.



ESCH. &:iie
Markenaufbau durch Markierung und durch
Kommunikation

Beitrag durch Beitrag durch
Em (et oCaliRAL Kommunikation

T

Name

J

Zeichen 6?.;2:;(9 Verpackung Massen- below-the-line-
Symbol (Farbe, Form kommunikation | | Kommunikation
Bild Haptik) als Plattform als Erganzung
schneller
kostenglnstiger
konstanter
positionierungsrelevante War_rr_nel_1mbarkeit der
Assoziation, |» Positionierungsbotschaft,
3 eg33 : & s M
Pragnanz, ,,Fit Eigenstandigkeit, o
Diskriminationsfahigkeit —_ Integration der Kommunikations-
maBnahmen
Quelle: EschlLangner, 20052, S. 578. ESCH.

Abb. 3: Markenaufbau nach Esch (2005)
Quelle: http://www.esch-brand.com/marke/markenaufbau.php (26.05.2010)

Nach Esch muss man im Branding-Prozess die Markierung und die Kom-
munikation als Einheit betrachten. Beide Bereiche sind im besten Fall auf-
einander abgestimmt und erganzen sich gegenseitig, sodass ein ,Fit* zwi-
schen ihnen entsteht. Wenn sich Markierung und Kommunikation image-
malRig einander entsprechen, kann der gesamte Markenaufbau:

e schneller

e kostenginstiger und

e konstanter erfolgen.”’

2.5.1 Branding Dreieck

Ein wichtiger Bestandteil von Abbildung 3 bildet das sogenannte Branding-
Dreieck. Es ist die Basis fur den Differenzierungsprozess gegentber ande-
ren Marken. Alle 3 Elemente sollten aufeinander abgestimmt sein und so-
mit ein stimmiges Gesamtbild ergeben, damit die Markierung auch erfolg-

2" \ygl. Esch/Langner 2005, 585
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reich wirkt. Die Komponenten des Branding-Dreiecks sind der Markenna-
me, das Markenzeichen und die Verpackung.

Markenname

Laut Sybille Kircher ist es von Vorteil, wenn die Marke einen ausgefallenen
bzw. ungewohnlichen Namen tragt, denn dann wird die Neugier des Kun-
den geweckt. Er soll animiert werden, etwas Neues auszuprobieren. Win-
schenswert fur jedes Unternehmen ist es, wenn der Verbraucher die Erfah-
rung mit dem Produkt in guter Erinnerung behdlt, da sich die Marke auf
diese Weise positiv in seinem Gehirn verankert.

Je ungewdhnlicher der Name, umso hoher ist die Differenzierung! Jedoch
muss ein Brand Manager viel Mut bei dieser Strategie aufbringen, denn es
gilt auch zu beachten: Je ausgefallener der Name, umso langer dauert die
Gewodhnung! Kircher spricht hier von einer ,Liebe auf den zweiten Blick®.

Generell gibt es zwei Wirkungsarten bei Namen: spontan und langfristig. Es
ist moglich, dass dem Konsument im ersten Moment der einfache und all-
tagliche Markenname sympathischer ist, weil er vertraut scheint und Ahn-
lichkeit zu anderen Namen hat. Das bedeutet aber nicht, dass dieses Pro-
dukt langerfristig im Gedachtnis verankert wird. Denn gerade weil dieser
Markenname so vergleichbar ist, wird er meist nicht gespeichert.

Im Gegensatz dazu erscheint ein ungewohnlicher Markenname im ersten
Eindruck vielleicht nicht sehr ansprechend, sticht aber definitiv aus der
Produktvielfalt hervor. Durch dieses Erregen der Aufmerksamkeit wird die
Marke leicht merkbar und verankert sich auf lange Sicht im Gedachtnis der
Konsumenten.?®

Im Branding-Dreieck werden auch Slogans und Jingles zum Markennamen
gezahlt. Slogans sind unter anderem auch als Claims oder Taglines be-
kannt. Sie Ubermitteln ,,deskriptive oder emotionale Informationen (liber eine
Marke und verstarken den Wiedererkennungswert. Jingles sind signifi-
kante, kurze Musikstiicke, wobei haufig der Slogan gesungen oder musika-
lisch ergénzt wird. Beide Brandingelemente unterstiitzen sowohl die Be-
kanntheit als auch die Positionierung der Marke.*

28 Vgl. http://www.marketing-boerse.de/Fachartikel/details/Erfolgsfaktor-Markenname/
(19.05.2010)

29 Baumgarth 2008, 187

0 Vgl. http://www.marke.at/content/knowledgebase/glossary/index.asp?FirstChar=J
(28.05.2010)
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Markenzeichen
Das Markenzeichen ist die visuelle Ausfiihrung des Markennamens und
umschlief3t das Logo, Symbole, Charaktere und Schliisselbilder.

Unter dem Markenlogo versteht man ,ein graphisches Kennzeichen, das
das Unternehmen und dessen Leistungen reprasentieren soll“*. Es ist eine
wichtige Komponente des Corporate Designs, weil ein Bild mehr sagt als
die beriGhmten tausend Worte. Daher wird zwischen Schrift- und Bildlogos
unterschieden, wobei ein Bildnis einen hoheren Wiedererkennungswert
aufweist als ein Text und so leichter von den Konsumenten eingepragt
werden kann.

Auf der einen Seite missen Logos und Symbole auffallig sein, um Auf-
merksamkeit zu erregen und Unverwechselbarkeit zu symbolisieren. Die
Asthetik sollte einzigartig und unkonventionell sein. Auf der anderen Seite
muss ein Markenemblem informativ sein und Auskunft Gber das Produkt
selbst oder den Tatigkeitsbereich des Unternehmens geben. *

Charaktere sind reale oder fiktive Menschen oder Tiere, die die Aufmerk-
samkeit der Kunden wecken und Sympathiewerte Ubermitteln sollen. Die
Namen einiger Personen haben mittlerweile einen unschatzbaren Marken-
wert erreicht, wie man am Beispiel Madonna sieht. Sie verkauft nicht nur
Alben, sondern auch eigene Kollektionen mit ihnrem Namen.

Wahrend der letzten Jahre wurden Persoénlichkeiten fir die Werbung immer
wichtiger. Viele Prominente werden heutzutage als sogenannten
» 1 estimonials® eingesetzt. Dabei preisen die berlhmten Gesichter ein spe-
zielles Produkt an und stehen fur dessen Qualitat und Einzigartigkeit ein.®

31 http://www.foerderland.de/2396.0.html#c 18854 (28.05.2010)
%2 vgl. ebenda
% Vgl. http://www.markenlexikon.com/personenmarkenl.html (29.05.2010)
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Beispielsweise schwort die verzweifelte Hausfrau Eva Longoria Parker auf
die perfekt glatte Haut durch L’Oréal.

E i

“Get tough on

problem areas!"
Eva Longoria

PERFECTSLIM
AWARD WINNING BODY GEL

® Exclusive new Ingredients.
¥ Target peoblem areas around the stomach,
thighs and battom.

Abb. 4: Eva Longoria Parker als Testimonial fiir L’Oréal
Quelle: http://www.eva-longoria.net/gallery/showphoto.php/photo/12024 (29.05.2010)

Vor allem in der Luxusbranche spielen oftmals die Unternehmensgriinder
selbst eine wichtige Rolle bei der Vermarktung ihrer Produkte. So verbin-
den die meisten das Modelabel Versace mit dem verstorbenen Gianni Ver-
sace und seiner Schwester Donatella Versace.

Schlusselbilder werden auch als Leitbilder oder Key visuals bezeichnet und
bestimmen den visuellen Auftritt einer Marke.*

,In der Praxis finden sich drei Ansétze: Schliisselbilder kbnnen mit dem
Markennamen oder dem Logo Ubereinstimmen, den Nutzen der Leis-
tung illustrieren, oder eine Erlebniswelt reprasentieren. Beispiele flr die
drei Ansétze sind das "Michelin-Mannchen", "Mr. Proper" und "Marlbo-
ro".*

3 Vgl. http://wirtschaftslexikon.gabler.de/Definition/schluesselbild.html (29.05.2010)
35 http://www.markenlexikon.com/markenelemente.html (29.05.2010)
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Verpackung
Die Verpackung eines Produkts muss die Kunden durch ihre Form, Grél3e,

Farbe und Schrift Gberzeugen. Durch das Design sollte sich das Produkt
von der Konkurrenz abheben und von den Konsumenten leicht wieder er-
kannt werden. Speziell bei Impulskaufen spielt das Aussehen eine elemen-
tare Rolle.*®

Ein wichtiges Stichwort bei diesem Abschnitt ist die Ehrlichkeit. Packaging
Designer mussen darauf achten, dass der Inhalt die Erwartungen der Ver-
packung erfillt. Die Hille darf keine falschen Hoffnungen wecken, die der
Inhalt nicht erfillen kann, denn wenn der Verbraucher einmal enttauscht
wurde, greift er kein zweites Mal zu dieser Marke. Aul3erdem muss ein
Produkt Designer erst das Unternehmen und seine Produkte kennen ler-
nen, um eine angemessene und individuelle Verpackung kreieren zu kon-
nen. Sie muss gut zum restlichen Corporate Design Konzept passen.*

2.5.2 Kommunikation

Nach Esch bildet die Kommunikation den zweiten wichtigen Bereich der
Markenbildung, in dem die Markennamen und -zeichen mit Bedeutung und
Emotionen aufgeladen werden. Da heutzutage das Stichwort Reizliberflu-
tung in Bezug auf das geringe Involvement der Konsumenten und deren
mafigem Interesse an Kommunikation oftmals fallt, versuchen Marken ihre
Kunden durch Konditionierungsprozesse auf ihre Seite zu ziehen. ,Bei ei-
ner solchen Konditionierung wird ein abstrakter Markenname oder das -
zeichen durch haufige Wiederholungen von emotionalen Inhalten in reiz-
starken Kontexten,(...), aufgeladen.®

Die Kommunikation leistet einen wichtigen Beitrag im Branding-Prozess.
Durch sie soll die Positionierungsbotschaft verdeutlicht und vermittelt wer-
den, wobei die Strategie moglichst originell und individuell gestaltet sein
sollte. AuRRerdem ist darauf zu achten, dass die einzelnen MafRhahmen
aufeinander abgestimmt sind, damit ein einheitliches Bild der Marke vermit-
telt wird und sich der Konsument das Image besser einpragen kann.

% Vgl. http://www.welt.de/lifestyle/article2925652/Eine-ehrliche-Haut-verkauft-sich-am-
besten.html (29.05.2010)

87 Vgl. http://www.business-wissen.de/marketing/verpackungsdesign-mit-der-verpackung-
den-kunden-ueberzeugen/ (29.05.2010)

% Esch/Langner 2005, 584
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Im Bereich der Kommunikation koénnen Massenkommunikations-
Maflnahmen oder Below-The-Line-MalBhahmen angewandt werden. Die
Erstgenannten sprechen die breite Masse der Konsumenten an, wobei sich
die Letzteren an eine spezielle Zielgruppe richten. Es gibt zwei Strategien,
um die unterschiedlichen MalRnahmen anzuwenden. Zum einen wird die
Massenkommunikation als Basis verwendet und anschlieRend werden ziel-
gruppenspezifische MaBhahmen, wie Events oder Sponsoring, eingesetzt.
Zum anderen besteht die Mdglichkeit die Marke tber Szenen oder Below-
The-Line-MaRnahmen bekannt zu machen, und danach die gesamte
Kundschaft anzusprechen.®

Zusammenfassend bedeutet das fir den Markenaufbau, dass sowohl die
Markierung als auch die Kommunikation eine wichtige Rolle spielen. Zuerst
missen Markennamen und -zeichen im Markierungsprozess kreiert wer-
den, die mithilfe der Kommunikation mit Bedeutung und Emotionen aufge-
laden werden. *°

2.6 Markenwert

Der Wert einer Marke ist von immenser Bedeutung flr die Markenfihrung.*

Besonders fur Markenbesitzer und Manager ist der materielle und immate-
rielle Wert interessant, um ein Gesamtbild ihrer Marke zu erhalten. Damit
wird die Gefahr umgangen, dass sich das gute Markenimage unbemerkt in
ein Schlechtes umwandelt, oder dass sich der Markenwert unwissentlich
verringert. Anhand der Kenntnisse uber den Markenwert kann der Aufbau
der eigenen Marke aktiv gestaltet und ausgefiihrt werden.

Auch beim Kauf und Verkauf von Marken bzw. Unternehmen spielt der
Markenwert eine erhebliche Rolle, denn durch ihn kann ein angemessener
Kaufpreis festgelegt werden.*

LJmmer haufiger werden Markenwerte neben der Bilanzpflicht beim
Verkauf von Marken auch freiwillig in der externen Berichterstattung
von Unternehmen angefuhrt (z.B. im Geschéaftsbericht, exter-
nen Rechnungswesen). Dies zeigt unter anderem potentiellen Investo-

% vgl. Esch/Langner 2005, 585

“9vgl. ebenda, 586

“Lvgl. Geist 2008, 12

42 Vgl. http://www.birdmedia.de/markenaufbau.php (05.06.2010)
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ren, Ubernahmekandidaten oder Ubernahmewilligen extern gebunde-
nes immaterielles Kapital und daraus resultierende Markt- und Um-
satzpotentiale.“?

Doch wie lasst sich der Markenwert bestimmen? Es gibt drei Methoden:

Markenbewertungsmodelle

Betriebswirtschaftlich-verhaltensorientierte
Kombinationsmodelle

Betriehswirtschaftliche Modelle Verhaltensorientierte Modelle

Abb. 5: Ubersicht der Markenbewertungsmodelle
Quelle: http://www.branding-institute.ch/pdf/Brand_Valuation.pdf (06.06.2010)

e Der finanzorientierte, monetare Ansatz bewertet die Marke anhand
ihrer erwirtschafteten Gewinne und Umsatze aus Sicht des Unter-
nehmens.

e Das verhaltenswissenschaftliche bzw. konsumorientierte Modell
bezieht sich auf den immateriellen Wert einer Marke aus Sicht der
Kunden. Durch die Markierung wird die Markenwahrnehmung ge-
pragt und positive Assoziationen in den Koépfen der Konsumenten
werden ausgeldst.

3" \www.communicationcontrolling.de / Universitat Leipzig, DPRG (05.06.2010)
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e Der integrative Ansatz kombiniert die Unternehmens- und Konsum-
entensicht. Sowohl 6konomische Kennzahlen als auch positive und
negative Emotionen sind von Bedeutung.*

Das Problem der Markenbewertung liegt darin, dass es momentan Uber
500 verschiedene Ansatze gibt, die aber zum Teil unterschiedliche Ergeb-
nisse aufweisen. Daher lasst sich der Markenwert nicht exakt festlegen.*

4 vgl. www.communicationcontrolling.de / Universitat Leipzig, DPRG (05.06.2010)
> vgl. http://Mww.birdmedia.de/markenaufbau.php (06.06.2010)
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3 Multisensuelle Markenfuihrung

3.1 Definition

Viele Unternehmen beschranken sich bei ihrer Markenfihrung auf eine
zweidimensionale Strategie, wobei lediglich der Seh- und der Hoérsinn in
das Marketingkonzept integriert werden. Aus dieser vertanen Sinn-Chance
resultieren auch die extreme Reizlberflutung und Informationsiiberlastung
der Zielgruppen.” Im Gegensatz dazu zielt das Sensory Branding darauf
ab, die Konsumenten tber moglichst viele Sinne anzusprechen. Die Marke
soll visuell, auditiv, olfaktorisch, gustatorisch und haptisch wahrnehmbar
werden, um den Kunden ein vollig neues Einkaufserlebnis zu bieten und
,...ein ganzheitliches Markenbild zu schaffen“’.

fen

Abb. 6: Elemente der multisensuellen Markenfiihrung
Quelle: http://www.corporate-senses.com/de/sensorybranding.html (07.06.2010)

Je mehr Sinne angesprochen werden, umso mehr Erinnerungen und Asso-
ziationen kdnnen gespeichert werden. Dadurch wird die Marke schneller im
Gedachtnis der Kunden verankert, und die emotionale Bindung zwischen
Produkt und Verbraucher wird um ein Vielfaches starker. Die Ansprache
mehrerer Sinneskanéle starkt also die Kundenbindung und erhoht die emo-
tionale Wirkung einer Marke.*

8 vgl. Geist 2008, 15
“" Salvenmoser 2008, 23
48 Vgl. http://red.de/de/multisensory-branding.html (07.06.2010)
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3.2 Wahrnehmung

3.2.1 Wahrnehmungsprozess

Objekte werden von uns wahrgenommen, wenn sie spezielle Reize aus-
strahlen, die von unseren Sinnesorganen aufgenommen und verarbeitet
werden. Der visuelle Wahrnehmungsprozess wird in folgende drei Phasen
unterteilt: Globalauswertung, Detailauswertung und elaborative Auswer-
tung.”

Bei der Globalauswertung macht sich der Betrachter seinen ersten Ein-
druck des Gesamtbildes. Dieses Bild wird nun einer Kategorie (z.B.
Mensch, Tier, Pflanze...) zugeordnet und anhand von bereits gemachten
Erfahrungen schematisiert. Die Reize des Objektes werden also wahrge-
nommen und weiterverarbeitet, wobei aber einzelne Details noch keine
Betrachtung finden.

Dies erfolgt bei der Detailauswertung. Nachdem sich der Betrachter ein
Gesamtbild verschafft hat, versucht er mithilfe wvon sogenannten
Saccadenspringen, die Besonderheiten des Objektes heraus zu filtern. Er
macht also visuelle Springe Uber das Bild und scannt dabei einzelne Be-
reiche. Nach dieser Auswertung konzentriert sich das Auge automatisch
mehr auf die Abschnitte, die besonders interessant fur das Gehirn schei-
nen. Oftmals zeichnen sich diese durch ungewohnliche oder auffallige
Merkmale aus. *°

Im letzten Schritt konstruiert der Betrachter ein mentales Modell.

«In unserem Alltag reagieren wir nicht auf die Wirklichkeit, sondern in-
terpretieren ,Dinge“ bzw. nehmen sie wahr, aufgrund von uns vorgefer-
tigter Denkmuster. Jedes Individuum empfindet verschiedene Handlun-
gen oder Situationen auf eine bestimmte Art und Weise, welche sich
auf frhere Erfahrungen und Ereignisse zurtckflhren lassen, welche in
Form von mentalen Modellen verarbeitet wurden.**

49 Vgl. http://www.uni-protokolle.de/Lexikon/Wahrnehmung.html (15.06.2010)

%0 vgl. http://www.deol.de/articles/307/2/Wahrnehmung/Seite2.html (15.06.2010)
*% http://wwwu.uni-klu.ac.at/gossimit/phorum/download.php/68,408, 74/final13.pdf
(15.06.2010)
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Unsere Wahrnehmung wird am Anfang von den Sinnesorganen und an-
schlieBend vom Gehirn ausgewertet und interpretiert, daher bleibt uns von
der Wirklichkeit nur noch ein Reprasentationsmodell. >

3.2.2 Wahrnehmungskette

In Abbildung 7 wird gezeigt, wie sich der Wahrnehmungsprozess abspielt.
Es handelt sich dabei um einen physikalischen, physiologischen und psy-
chologischen Vorgang, bei dem die bereits gemachten Erfahrungen und
Erinnerungen ein zentrales Bindeglied der einzelnen Abschnitte darstellen.

Ohbjekte
{Reizquellen)

physikalisch

physiclogisch

psychologisch

Wahrmehmung

Abb. 7: Wahrnehmungskette
Quelle: http://www.comm-coach.de/html/wahrnehmung.html (15.06.2010)

1. Reizquelle
Objekte Gbermitteln Signale, wie zum Beispiel Gerdusche, an unse-
re Sinne. Diese Signale werden mithilfe von sogenannten Medien
(z.B. Strahlung, Schall) transportiert und sind physikalisch messbar.

52 Vgl. http://www.comm-coach.de/html/wahrnehmung.html (15.06.2010)
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2. Reizaufnahme
Jedes Sinnesorgan hat Sinneszellen, die Rezeptoren genannt wer-
den. Wenn in einem Rezeptor eine Reaktion durch ein Signal aus-
geldst wird, entsteht ein Reiz. Somit stehen Medien und Rezeptoren
in standiger Interaktion. Durch das Sinnesorgan selbst, wird schon
eine gewisse Vorverarbeitung der Signale geleistet, was einen phy-
siologischen Prozess darstellt.>®

3. Reizverarbeitung
Das wahrgenommene Objekt wird erkannt und mit bereits gemach-
ten Erfahrungen oder schon erstellten Bildern im Gehirn verglichen.
Es entstehen Assoziationen und das Wahrgenommene wird aus-
gewertet und interpretiert. Die Reizverarbeitung ist ein psychologi-
scher Prozess, welcher als Grundlage fur die Reaktion auf den Reiz
dient.

4. Wahrnehmung
Nun wird das Objekt bewusst wahrgenommen und man reagiert auf
seine Umwelt. Beispielsweise trifft man auf einen Freund und rea-
giert, in dem man ihn begriRt. Man verbindet bestimmte Erinnerun-
gen mit dieser Person oder empfindet gewisse Emotionen.>

Wenn ein Glied der Wahrnehmungskette nicht richtig funktioniert, kann es
zu Wahrnehmungsstérungen kommen. Es besteht die Mdglichkeit, dass die
Reize untereinander nicht mehr zusammen arbeiten, oder dass das Sehor-
gan betroffen ist, oder dass das Gehirn keine Verknipfungen zu dem Ob-
jekt erstellen kann.*

3.2.3 Aufmerksamkeit

Die Aufmerksamkeit erflillt die essenziellen Aufgaben der Auswertung und
Auswahl der gesamten Informationen, die uns tagtaglich tber unsere Sinne
erreichen. Durch die standige Reizlberflutung, muss das Gehirn genau
auswahlen, welche Informationen wirklich aufgenommen und verarbeitet
werden, da es nur Uber eine eingeschrankte Verarbeitungskapazitat ver-
fugt. *°

53 Vgl. http://www.calsky.com/lexikon/de/txt/w/wa/wahrnehmung.php (18.06.2010)
** vgl. http://mww.comm-coach.de/html/wahrnehmung.html (18.06.2010)

%5 vgl. http://www.calsky.com/lexikon/de/txt/w/wa/wahrnehmung.php (18.06.2010)
%6 Vgl. http://www.calsky.com/lexikon/de/txt/a/au/aufmerksamkeit.php (18.06.2010)

21



Ohne die Aufmerksamkeit wirde das Gehirn tberlastet werden. Somit wird
nur ein Bruchteil der gesendeten Reize bewusst wahrgenommen, wobei
ablenkende Reize ausgeblendet werden. *

Doch nach welchen Kriterien werden die wichtigen Reize ausgewahlt? Zum
Einen sind neuartige Reize von hohem Interesse, weil der Mensch neugie-
rig seine Umwelt erkundet. Und zum Andern wird emotionalen Reizen viel
Aufmerksamkeit geschenkt, weil wir gefiihisbetont handelnde Individuen
sind. *®

Die Aufmerksamkeit ,...gestattet uns eine gezielte und kontinuierliche
Wahrnehmung der jeweils ,relevanten” Umweltausschnitte.”®® Durch die
Selektion der Reize nehmen wir also nur die fur uns wichtigen Informatio-
nen auf, die in unserem Interesse sind und uns passend in einer Situation
handeln lassen.

3.2.3.1 Modelle der Aufmerksamkeitssteuerung

Flaschenhalsmodell

Diesem Modell nach Broadbent aus dem Jahr 1958 zufolge, gelangen In-
formationen durch das Sinnessystem des Menschen®, wobei diese aber im
,Flaschenhals“ der Ubertragungskanale reduziert und selektiert werden.
Die Verengung verfiigt tiber ein Filtersystem, das die Ubertragungskapazi-
tat verringert, wodurch ein Teil der empfangenen Botschaften nicht weiter
verarbeitet wird.

Bei diesem Modell gibt es die friihe und die spate Selektion, wobei sich die
beiden Arten in der Positionierung des Flaschenhalses unterscheiden. Die
frihe Selektion zeichnet sich durch eine Filterung direkt nach den Sinnes-
organen aus. Im Gegensatz dazu ist die Verengung bei der spaten Selekti-
on einige Verarbeitungsschritte spater zu finden, nachdem die eintreffen-
den Informationen teilweise schon interpretiert wurden.®

" vgl. http:/www.flow-usability.de/aufmerksamkeit.htm (18.06.2010)

58 Vgl. http://www.calsky.com/lexikon/de/txt/a/au/aufmerksamkeit.php (18.06.2010)
*° Kebeck 1994, 157 f.

60 Vgl. http://www.flow-usability.de/theorien_aufmerksamkeit2.htm (18.06.2010)

®1 vgl. Kebeck 1994, 158
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Verarbeitung {Selektion)
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Abb. 8: Darstellung der Flaschenhalsmodelle (friihe Selektion (links) und spate
Selektion (rechts))
Quelle: Kebeck 1994, 158

Das Flaschenhalsmodell, auch Filtertheorie genannt, ist ein Frihselekti-
onsmodell, weil eine Auswertung der eingehenden Informationen schon
nach den ersten Verarbeitungsschritten erfolgt.®

Cocktail-Party Phdnomen

Dieses Phanomen bringt gleich zwei Erkenntnisse mit sich. Einerseits be-
schreibt der Cocktail-Party Effekt die Auswirkung selektiver Aufmerksam-
keit. Man befindet sich auf einer Party, viele Menschen unterhalten sich
gleichzeitig und laute Musik untermalt die Situation, doch trotzdem gelingt
es uns, einem einzelnen Gesprach aufmerksam zu folgen.®

Bei der selektiven Aufmerksamkeit wird also ausgewahlt, welche Informati-
onen aufgenommen und interpretiert werden, wobei die nicht relevanten
Reize aussortiert werden.*

62 Vgl. http://www.teachsam.de/psy/psy_wahrn/psy_wahrn_3_3_4.htm (18.06.2010)
%3 vgl. Becker (Hrsg.) / Steding-Albrecht (Hrsg.) 2006, 61
% vgl. Salvenmoser 2008, 29
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Auf der anderen Seite zeigt das Cocktail-Party-Phanomen, dass man auf
einer geréauschintensiven Party sofort aufmerksam wird, wenn man den
eigenen Namen hort. In diesem Fall entsteht die Aufmerksamkeit erst durch
die Nennung des Namens. Reize kénnen somit sowohl aktiv als auch pas-
siv wahrgenommen werden. ** Dieses Phanomen gehort zu den Spatselek-
tionsmodellen, da die Informationen erst sehr spét verarbeitet werden und
nahe an der Reaktion liegen. Bei diesem Modell werden nur die Reize wei-
terverarbeitet, die fur die momentane Situation relevant sind.%®

3.3 Werbewirkung und Involvement

3.3.1 Wahrnehmung der Werbung

Damit eine bestimmte Wirkung Uberhaupt eintreten kann, muss die Wer-
bung erst einmal wahrgenommen werden. Heutzutage ist es sehr schwer
die Aufmerksamkeit der Kunden zu erlangen, da sie durch die tagliche
Reizuberflutung schon abgestumpft sind. Unwichtige Informationen werden
einfach ausgeblendet und nicht wahrgenommen, daher muss die Werbung
einen interessanten Wert fur die Konsumenten bieten.®’

3.3.2 Werbewirkungen

Die unterschiedlichen Werbewirkungen werden von Hartwig Steffenhagen
in momentane Wirkungen, dauerhafte Gedachtniswirkungen und finale
Verhaltenswirkungen unterteilt.

%% vgl. Thron 2009, 22

% vgl. http://mww2.uni-jena.de/svw/allgpsy/files/W9.pdf (18.06.2010)

%7 vgl. http:/Avww.tripple.net/contator/journal/info.asp?nnr=25595 (19.06.2010)
%8 vgl. Meeder 2007, 9
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Abb. 9: Einteilung der Werbewirkungen nach Prof. Steffenhagen
Quelle: http://iwww.icwmedia.de/dimensionen/pdf/steffenhagen.pdf (19.06.2010) (zitiert nach
Steffenhagen 2000, 11)

Bei der momentanen Wirkung handelt es sich um ,unmittelbare, in direktem
zeitichen = Zusammenhang stehende beobachtbare oder nicht-
beobachtbare Reaktionen der Rezipienten auf einen werblichen
Stimulus®®. Wenn der Kunde das Obijekt sieht, wird seine Aufmerksamkeit
erregt und die Informationen werden durch Identifikation, Assoziation und
Interpretation weiterverarbeitet. Anschliel3end folgen Reaktionen, zu denen
sowohl kognitive als auch emotionale Vorgénge zéhlen. Diese konnen
positiv oder negativ ausfallen. ° Hat der Verbraucher bei der ersten Begeg-
nung mit dem Produkt ein gutes Gefiihl, wie z.B. Freude, erhoht diese
Emotion die  Wahrscheinlichkeit auf eine dauerhaft positive
Gedachtniswirkung und beeinflusst moglicherweise auch bewusste
Wiederholungskaufe.”" Momentane Wirkungen sind daher notwendige
Voraussetzungen fir dauerhafte Gedachtniswirkungen, und kdnnen diese
beeinflussen.

Dauerhafte Gedachtniswirkungen befassen sich mit den Inhalten des
Langzeitgedachtnisses, die sich einerseits auf die Marke selbst und ande-

%9 Meeder 2007, 9
0 vgl. Lurssen 2004, Artikel des Magazins ,absatzwirtschaft* online
" vgl. Diibeler 2007, 28
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rerseits auf das Werbemittel beziehen kdénnen. * Diese Inhalte kénnen ein-
geteilt werden in Kenntnisse (,Wissen"), Interessen (,Wunsche"), Einstel-
lungen (,Wertungen") und Verhaltensbereitschaften (,Wollen"). Das Den-
ken wird dabei langerfristig gepragt, wobei es aber veranderbar bleibt.” Die
dauerhaften Gedachtniswirkungen beeinflussen nicht nur die momentanen
Wirkungen, sondern steuern auch die finalen Verhaltenswirkungen.

Die finalen Verhaltenswirkungen kénnen als die beobachtbaren Reaktionen
der Konsumenten auf den Werbekontakt beschrieben werden. Sie
beziehen sich hauptsachlich auf den Kauf und die Verwendung des
Produkts. Die Reaktion kann in Form einer momentanen Impulshandlung
erfolgen, wobei der Kunde das Produkt aus dem Regal nimmt und kauft.
Von einer langfristigen Verhaltenswirkung ist aber erst dann die Rede,
wenn sich das Konsumverhalten des Kunden insgesamt und unabhangig
vom Kaufort andert, sprich wenn er der Marke treu bleibt. Beim
Spontankauf steht die Entstehung der ersten Produkterfahrungen im
Vordergrund, und ist somit ein wichtiger Einflussfaktor fir das dauerhafte
Kaufverhalten.™

3.3.3 Involvement

Beim Involvement handelt es sich ,... um das als Grad der inneren Beteili-
gung umschriebene Aktivitatsniveau, mit dem die Werbebotschaft von ei-
nem Empfanger wahrgenommen und verarbeitet wird.“> Dabei wird zwi-
schen kognitiver und affektiver Involviertheit unterschieden. Entweder ist
dem Kunden die nitzliche Dimension des Produkts wichtig, dann ist er
kognitiv involviert. Oder flr den Konsumenten steht die hedonistische Di-
mension im Vordergrund, so handelt es sich um affektives Involvement.
Zusammenfassend legen manche Konsumenten bei der Produktauswahl
mehr Wert auf sachliche Informationen, wohingegen andere Kaufer mehr
anhand von emotionalen oder asthetischen Kriterien beeinflusst werden.”

e Vgl. Lurssen 2004, Artikel des Magazins ,absatzwirtschaft” online
8 vgl. Mattmdiller 2004, 262

" vgl. Zeller 2009, 128 f.

'S Topfer 2007, 851

"® vgl. Dubeler 2007, 29
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Wie stark das Involvement einer Person ist, lasst sich anhand folgeneder
Elemente erlautern:

o Persdnliches Involvement wird von den individuellen Werten und
Motiven des Kaufers beeinflusst.

e Situationsinvolvement entsteht, wenn der Kaufer unter Stress steht,
aufgrund von Zeitdruck oder weil er eine Entscheidung treffen soll.

¢ Produktinvolvement bezieht sich auf die Hohe des Risikos, das die
Anschaffung eines Produkts mit sich bringen kann.

e Werbemittel- oder Reaktionsinvolvement wird durch die &ufRere
Form und den inhaltlichen Gehalt einer Werbung, und der damit
verbundenen Aktivierungskraft hervorgerufen.

¢ Medieninvolvement bezieht sich auf die mediale Miteinbeziehung
bzw. Beteiligung des Konsumenten.”’

3.3.31 Werbewirkung mit High-Involvement

Der Konsument widmet der Werbung hdchste Aufmerksamkeit und setzt
sich aktiv mit der Botschaft auseinander. Er Uberlegt sich Argumente fir
den Kauf des Produkts oder Gegenargumente, um sich so eine Meinung
gegenuber der Marke zu bilden. Die intensive Auseinandersetzung mit dem
Produkt bzw. der Werbebotschaft fliihrt zu einer festen Einstellung, die sich
relativ schwer verandern lasst.”

Die Zielgruppe ist hoch involviert, wenn es um eine risikoreiche Anschaf-
fung geht, bei der man unter anderem auch mogliche zukinftige Folgen
bedenken sollte. Es handelt sich dabei meist um Produkte, die dem Kaufer
als besonders wichtig erscheinen und deshalb gut tberdacht werden wol-
len. Bei einer solchen Anschaffung kann es sich z.B. um einen Hauskauf
handeln oder bestimmte finanzielle Angelegenheiten wie Aktien, aber auch
um emotional bedeutende Kaufe wie das passende Weihnachtsgeschenk.
Die Kaufentscheidung wird also intensiv durchdacht, um definitiv die richti-
ge Entscheidung bei einem risikoreichen Produkt zu treffen.”

" Vgl. http://www.medialine.de/deutsch/wissen/medialexikon.php?snr=4547 (21.06.2010)
8 Vgl. Lurssen 2004, Artikel des Magazins ,absatzwirtschaft* online
7 Vgl. http://www.tripple.net/contator/journal/info.asp?nnr=25599 (21.06.2010)
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3.3.3.2 Werbewirkung mit Low-Involvement

Die wenig involvierte Zielgruppe wendet der Werbung nur ein geringes Maf3
an Aufmerksamkeit zu und setzt sich gedanklich kaum mit dem Produkt
auseinander. Eine solche Anschaffung birgt kein grol3es Risiko bei einer
Fehlentscheidung, weder in Hinsicht auf die Finanzen noch in Hinblick auf
das Image. Es hétte keine grof3e Auswirkung im weiteren Leben des Kau-
fers, daher werden Werbebotschaften eher passiv aufgenommen.®

Der Konsument Uberlegt nicht lange, sondern handelt intuitiv, in dem er
sich entweder aufgrund des Aussehens oder der Bekanntheit fir ein Pro-
dukt entscheidet. Trotz der geringen Aufmerksamkeit, ist es aus Sicht der
Marke sinnvoll, die Werbung haufig zu wiederholen, da sich dadurch die
Markenbekanntheit und gleichzeitig das Vertrauen steigert. Daraufhin ent-
wickelt der Konsument eine positive Einstellung zum Produkt und wahlt
dieses aus der Angebotsvielfalt aus.®

3.4 Multisensory Enhancement

Die Werbewirkung héangt sehr stark von der Wahrnehmung, der Aufmerk-
samkeit, den Geflihlen, den gemachten Erfahrungen und dem Involvement
einer Person ab. Doch was ist der beste Weg, um die Lernbereitschaft der
Zielgruppe zu wecken?® In diesem Zusammenhang wird nun immer haufi-
ger von der ,multisensorischen Verstarkung*“ gesprochen.

Das Gehirn arbeitet multisensuell, was bedeutet, dass der Mensch die Sin-
nesreize einzeln aufnehmen kann, sie aber kurz darauf zu einem Ganzen
zusammenfihrt. Die Reize beeinflussen sich gegenseitig, da die kognitiven
Sinnessysteme Sehen, Horen, Fiihlen, Schmecken und Riechen eng mitei-
nander verbunden sind. AnschlieBend gelangen diese multisensorischen
Informationen in das limbische System, welches flr die emotionale Bewer-
tung verantwortlich ist. Es folgt also eine Zusammenarbeit von Kognition
und Emotion.®

80 Vgl. http://www.steuerlinks.de/marketing/lexikon/low-involvement-kufe.html (21.06.2010)
81 vgl. Lurssen 2004, Artikel des Magazins ,absatzwirtschaft* online

8 vgl. Geist 2008, 29

8 Vgl. http://www.corporate-senses.com/de/multisensoryenhancement.html (21.06.2010)
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Alle Sinnesinformationen werden im Gehirn zusammengefihrt, wobei die
Reaktion vieler Neuronen auf multisensuelle Reize starker ausféllt, als auf
die einzeln empfangenen Reize. ,Dies bezeichnet man als potenzierte
neuronale Erregung‘® und kann bis zu einer zehnfach héheren Wirkung im
Gehirn fuhren. Somit spricht man von ,Multisensory Enhancement®, wenn
eine Werbebotschaft zeitgleich mehrere Sinne anspricht, und damit vom
Gehirn um ein Vielfaches verstarkt wird.*

Markenarlabnis
baim Kosumenten

bl

Abb. 10: Multisensorische Verstarkung
Quelle: http://www.corporate-senses.com/de/multisensoryenhancement.html (21.06.2010)

Bei der multisensorischen Verstarkung muss der Markenwert tber alle Sin-
ne die gleiche Botschaft transportieren, um ein einheitliches Markenbild zu
erzeugen. Nur so kann dem Konsumenten ein multisensuelles Markener-
lebnis vermittelt werden, und die maximale Wirkung des Multisensory
Enhancement kann komplett ausgeschopft werden.®

3.5 Synéasthesie

Der Begriff Synasthesie bedeutet ,zusammen wahrnehmen® und kann auch
als Doppel- oder Mitempfinden bezeichnet werden. Syndasthetiker sind
Menschen mit gekoppelten Sinnen, bei denen ein Reiz ausreicht, um ande-
re Sinne zu aktivieren. ¥ Die Reize werden dabei durch eine sogenannte
LJimbische Briicke“ miteinander verbunden, wodurch mehrere Sinne zeit-
gleich aktiviert werden konnen. %

# Geist 2008, 29

8 Vgl. http://www.corporate-senses.com/de/multisensoryenhancement.html (21.06.2010)
% vgl. Geist 2008, 29

8 vgl. Salvenmoser 2008, 30

8 vgl. Thron 2009, 27

29



Grundsatzlich unterscheidet man zwischen echten und unechten Synés-
thesien. ,Bei echten Synésthesien haben sowohl die ausgeléste (primére)
Empfindung als auch die (sekundare) Mitempfindung den sinnlichen Cha-
rakter einer unmittelbaren Wahrnehmung.”® Am haufigsten tritt das ,Farb-
horen“ auf, bei dem durch das Hoéren eines akustischen Reizes ein opti-
scher Reiz entsteht, z.B. wird oft die Farbe Rot in Kombination eines Trom-
petentons wahrgenommen.* Eine andere weitverbreitete echte
Synasthesieform ist die graphemische Synasthesie, die sich durch die farb-
liche Wahrnehmung von Buchstaben und Ziffern so wie von ZeitrGumen
auszeichnet. **

Die echten Synasthesien kommen nicht sehr haufig vor. Ofter hingegen
entstehen unechte Synasthesien aufgrund von Verknipfungen innerhalb
einer Vorstellung. Besonders fur die multisensuelle Wahrnehmung ist diese
Art von Synasthesie interessant, weil sie auf einem externen Reiz basiert
und eine Mitempfindung oder Vorstellung auslost.”” Gerade im Marketing-
bereich sind unechte Synasthesien wichtiger Bestandteil von Strategien,
bei denen nur ein einziger Reiz angesprochen werden kann, wie z.B. der
visuelle Reiz in der Anzeigengestaltung. Mithilfe der synasthetischen
Wahrnehmung kann auch bei dieser Marketingmafinahme eine Ansprache
mehrerer Sinne erzielt werden.*

Jede syndasthetische Wahrnehmung braucht einen Ausldser. Dabei werden
drei verschiedene Formen unterschieden:
e Bei der sensorischen Synasthesie ist einer der finf Sinne der Aus-

l6ser.

e Die kognitive Synéasthesie wird durch Buchstaben oder Zahlen ver-
ursacht.

e Geflihle, wie Hass oder Liebe, 16sen die emotionale Synasthesie
aus. %

Synasthesie ist nicht steuerbar, sondern es handelt sich um einen automa-
tischen Vorgang im limbischen System. Dieses Phanomen ist vererbbar,

% vgl. Salvenmoser 2008, 30

% vgl. Knoblich/ Scharf/ Schubert 2003, 50

°L vgl. Thron 2006, 27

92 Vgl. Knoblich/ Scharf/ Schubert 2003, 50

% vgl. Salvenmoser 2008, 30

% vgl. http:/Mww.synaesthesia.com/de/Information/synasthetische-wahrnehmung/
(23.06.2010)
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wobei Frauen haufiger davon betroffen sind als Manner. Synasthetische
Wahrnehmungen treten das ganze Leben lang konstant auf,” jedoch wis-
sen viele Betroffene gar nicht, dass sie ihre Umwelt anders sehen als ihre
Mitmenschen. Da es sich um einen unbewussten Vorgang handelt, missen
sich Synésthetiker bewusst auf ihre Wahrnehmung konzentrieren, um die
synasthetischen Aspekte wirklich zu realisieren.®

In gewisser Weise sind alle Menschen von Syndasthesie betroffen. Manche
in abgeschwachter Form und andere nehmen dieses Phdnomen starker
wahr. Im folgenden Versuch sollten die Personen den beiden Formen je-
weils einen bestimmten Namen zuordnen. Sie hatten die Auswahl zwischen
,Kiki“ und ,Buba“.”’

(=
5 ,

Abb. 11: Synésthesie-Test
Quelle: Notizen der Vortragsveranstaltung ,Neurovisionen® 2003, Darstellung von Prof.
Ramachandran

98% der Befragten nannten die linke Form ,Buba“ und bezeichneten die
rechte Figur als ,Kiki“. *® Der Grund fur dieses eindeutige Resultat konnte
darin liegen, dass man einigen Lauten eine bestimmte Form wie spitz oder
rundlich zuordnet, je nachdem wie man den Mund bei der Aussprache
formt. Dabei ist hervor zu heben, dass Worte bzw. Laute gar keine geomet-
rische Form haben, und sich die Versuchspersonen aufgrund der synasthe-
tischen Wahrnehmung fiir die jeweiligen Namen entschieden haben.*

% vgl. http://sciencevl.orf.at/science/news/46505 (23.06.2010)

% vgl. http:/Mww.synaesthesia.com/de/Information/syn-bewusstsein/ (23.06.2010)

o Vgl. http://www.synaesthesia.com/de/information/state-of-science/synasthesie-generell/
(24.06.2010)

% vgl. Thron 2009, 29 Abb. 7

% vgl. http://www.inter-ac.rwth-aachen.de/aktuelles/2003_12_neurovisionen_
hirnforschung.htm (24.06.2010) (Prof. Ramachandran)
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3.6 Die menschlichen Sinne

Visueller Sinn — Sehsinn

Bilder, Logos, Farben und Formen sind die wichtigsten visuellen Reize fur
die menschliche Wahrnehmung und werden oft als emotionale Schliissel-
reize eingesetzt. Da der visuelle Wahrnehmungsprozess einer sehr gerin-
gen kognitiven Kontrolle unterliegt, sollen diese bestimmten Reize die Auf-
merksamkeit der Zielgruppe erzwingen.'®

Der Sehsinn liefert rund 80% aller Informationen aus der Umwelt, die im
Gehirn verarbeitet werden, womit der visuelle Sinn der Wichtigste ist. Um
die eingehenden Informationen korrekt zu verarbeiten und seine Umwelt
richtig wahrzunehmen, muss man nach und nach lernen, das Durcheinan-
der an gesehenen Farben und Formen zu ordnen. Dieser Lernprozess be-
ginnt normalerweise als Kleinkind, wobei viele Blinde, die nach langen Jah-
ren der Dunkelheit ihre Sehkraft wieder erlangen, das Entschllisseln der
Reize auch neu erlernen missen.'*

Nicht nur zur Erkennung der Umwelt bendétigen wir unsere Augen, sie lie-
fern uns auch elementare Informationen Uber unsere Mitmenschen, bzw.
wie sie reagieren oder wie sie sich fihlen. Der visuelle Sinn hilft uns nicht
nur beim taglichen Uberleben, in dem er uns Hindernisse oder Gefahren
aus der Umwelt erkennen lasst, sondern ist auch ein enorm wichtiger Be-
standteil unseres Soziallebens.'®

Akustischer Sinn — Hérsinn

Auch der Horsinn kann starke Emotionen in uns auslésen und dadurch das
Verhalten beeinflussen. So kann ein Musikstiick zu Tranen rithren oder uns
aggressiv oder glicklich machen. Akustische Reize wie Melodien, Kléange,
Tone oder Rhythmen werden verarbeitet und mit Gefiihlen assoziiert und
verbunden.*®

Wenn wir einen akustischen Reiz aufnehmen geschieht dies tber Schall-
wellen, die meist Uber Luft oder Wasser Ubertragen werden. Auch Vibratio-
nen kénnen Uber das Gehér wahrgenommen werden.

100 Vgl. http://www.corporate-senses.com/de/sensorischereize.html (02.07.2010)

11 vgl. ,Die Welt der Sinne*, Sendung auf 3Sat vom 09.01.2005
192 v/gl. http://ww.optikur.de/gesundheit/anatomie/sinnesorgane/sehsinn/ (02.07.2010)
103 Vgl. http://www.corporate-senses.com/de/sensorischereize.html (02.07.2010)
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So wie die Augen helfen uns auch die Ohren beim Wahrnehmen und Erle-
ben unserer Umwelt. Wir horen Gefahren, und kénnen diesen schneller
ausweichen, auBerdem ermdglicht uns das Richtungshoéren die Orientie-
rung. Auch bei sozialen Interaktionen spielt das Héren eine wichtige Rolle,
um die Sprache zu erlernen und so mit anderen Personen kommunizieren
zu konnen.'*

Olfaktorischer Sinn — Geruchssinn
Dufte sind wichtiger Bestandteil unseres Lebens.

,Sie wecken Erinnerungen, lésen Assoziationen aus, verursachen
Wohlgefuhl oder Ekel, Abscheu oder Verlangen. Durch die enge Kop-
pelung an das limbische System, das Zentrum fur Emotionen und Ge-
dachtnis, kommt es zu einer starken Vermischung von Geruchsinfor-
mationen mit Emotionen und Erinnerungen. “%

Damit kdnnen Entscheidungen und Reaktionen unbewusst beeinflusst wer-
den. Vor allem im Marketing- und Werbebereich ist dieses Wissen sehr
nitzlich. Die Reaktionen auf olfaktorische Reize sind auferdem Ergebnisse
unserer gemachten Erfahrungen. Es handelt sich dabei um Konditionie-
rung, die bestimmte Gefiihle gegentiber einem Geruch auslost. Z.B. assozi-
ieren viele Menschen den Zimt-Geruch automatisch mit Weihnachten und
fuhlen sich glucklich.**

Gustatorischer Sinn — Geschmackssinn

Im Vergleich zu den anderen Sinnen ist der Geschmackssinn eher weniger
ausgepragt, kann aber in Verbindung mit anderen Sinneseindriicken viel
bewirken. Wer kann sich nicht an Omas selbst gebackenen Kuchen erin-
nern: er sah so saftig aus, duftete wunderbar, war noch warm und
schmeckte himmlisch. An diesen Geschmack erinnert man sich sein Leben
lang und verbindet ein heimisches Gefiihl damit. Diesen Ansatz machen
sich natirlich auch viele Marketingleiter zu nutzen, um ihre Marke mdg-
lichst lange in den Kopfen ihrer Kunden zu behalten.

194 vgl. http://www.optikur.de/gesundheit/anatomie/sinnesorgane/hoersinn/ (02.07.2010)

195 http:/Avww.corporate-senses.com/de/sensorischereize.html (02.07.2010)
106 Vgl. http://www.optikur.de/gesundheit/anatomie/sinnesorgane/geruchssinn/ (02.07.2010)
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Es ist uns moglich, funf verschiedene Geschmacksrichtungen wahrzuneh-
men: suf, salzig, sauer, bitter und umami — was aus dem asiatischen tber-
setzt so viel wie ,wohlschmeckend* bedeutet. Vor allem der Geruchssinn
entscheidet dartiber, ob uns etwas mundet oder nicht, da rund 80% des
empfundenen Geschmacks eigentlich Aromen sind. Somit entsteht nur
20% des wahren Geschmacks im Mund.*"’

Haptischer Sinn — Tastsinn

Dieser Sinn wird selten bewusst wahrgenommen, obwohl ein Grol3teil der
sensorischen Informationen, die wir taglich aufnehmen Uber die Haut er-
folgt. Durch aktives Betasten ist es uns moglich, die Struktur, die stoffliche
Beschaffenheit und die Form eines Objekts zu erkennen. Dabei handelt es
sich nicht um einen rein sensorischen Prozess, da das Gehirn die eintref-
fenden Informationen mit bereits vorhandenen Erfahrungen vergleicht und
zuordnet.

Wie wir etwas Empfinden kann durch folgende Faktoren beeinflusst wer-
den: seelischer Zustand, Erfahrungen, Einstellung der Person. Besonders
deutlich wird dies am Beispiel eines Zahnarztbesuches. Viele Menschen
haben davor Angst, weil sie schlechte Erfahrungen gemacht haben und
stellen sich daher auf ein Gefiihl des Schmerzes ein. Bei diesen Angstkan-
didaten wird der Schmerz oft starker interpretiert, als bei Patienten, die die-
sem Termin furchtlos und entspannt entgegen sehen.

Uber die taktile Bertihrung konnen wir Druck, Vibration, Temperatur und
Schmerz empfinden. Die grof3te Sensibilitt liegt in den Fingern und den
Lippen, was sehr hilfreich im Wahrnehmen der Umwelt ist, da wir etwas
Neues entweder anfassen oder geschmacklich testen.*®

17 vgl. http:/Aww.planet-wissen.de/natur_technik/sinne/schmecken/index.jsp (02.07.2010)

198 \/gl. Kebeck 1997, 113 ff.
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3.7 Instrumente der multisensuellen Markenfihrung

3.7.1 Die Wirkungsebenen der multisensorischen Mar-
kenfluhrung

Jeder einzelne Beriihrungspunkt mit der Marke ist fir den Kunden wichtig!
Die Gesamtleistung eines Produktes z&hlt fir den K&aufer, somit muss der
Verbraucher vor dem Kauf durch Kommunikation angesprochen werden,
wahrend dem Kauf am Point of Sale beeinflusst werden und nach dem
Kauf bei der Verwendung des Produkts Uberzeugt werden.

Im besten Fall spricht die Marke alle 5 Sinne des Konsumenten mithilfe von
ausgewahlten Instrumenten an, um ein moglichst hohes Mal3 an Aufmerk-
samkeit zu erzielen. ,Durch den Kombinationsmix der verschiedenen In-
strumente erfolgt eine individuell auf die jeweilige Marke zugeschnittene,
multisensuelle Markenfiihrungsstrategie.

Damit ein einzigartiges und konsistentes Konsumerlebnis geschaffen wer-
den kann, muss auf den jeweiligen Wirkungsebenen ein ganzheitliches Bild
der Marke vermittelt werden. Nur so kann die Kontaktqualitat bei méglichen
Neukunden verbessert und die Bindung bei bereits bestehenden Kunden
gesteigert werden.'*°

Sinne

Instrumente

Multisensuale

Markenfithrung

Olfakiorische
Markenfithrung

Abb. 12: Einzelne Komponenten der multisensuellen Markenfiihrung
Quelle: Geist 2008, 42

199 Geist 2008, 42
110 Vgl. http://www.business-wissen.de (Artikel von Christoph Spengler vom 27.01.2009)
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3.7.2 Corporate Identity

Dieser Begriff bezieht sich auf die Personlichkeit bzw. die ldentitat eines
Unternehmens oder einer Marke. Jede Marke braucht ihren ganz eigenen,
individuellen und einzigartigen Charakter, um sich moglichst von der Kon-
kurrenz abzuheben, und um zu zeigen, durch welche Besonderheiten sie
sich auszeichnet und eindeutig identifizierbar macht.***

Die Corporate Identity verleiht einem Unternehmen ein unverwechselbares
Profil, das sich aus folgenden Komponenten zusammensetzt: Corporate
Design, Corporate Sound, Corporate Scent, Corporate Taste und Corpora-
te Touch.'*? Dabei sollten die einzelnen Bereiche aufeinander abgestimmt
sein, um ein einheitliches und konsistentes Bild zu vermitteln. Es ist unum-
ganglich, dass samtliche Bereiche eines Unternehmens mit einbezogen
werden, wenn ein Produkt erfolgreich Uber alle Sinneskanéle vermarktet
werden soll.™**

3.7.2.1 Corporate Design — Visuelle Elemente

Das Corporate Design umfasst die gesamte visuelle Erscheinung eines
Unternehmens nach innen und nach au3en. Es handelt sich um die ,opfi-
sche Umsetzung der Corporate Identity eines Unternehmens und soll ein
unverwechselbares Bild des Unternehmens vermitteln“**, in dem sich die
Identitat, die Kultur und das Leitbild der Firma widerspiegeln. Das Ausse-
hen einer Marke weckt bestimmte Vorstellungen und Erwartungen bei den
Kunden, die durch die Identitatsstrategie tUber alle Sinne einheitlich vermit-
telt werden sollen. Das Hauptziel des Corporate Design ist die visuelle Pro-
filierung und Positionierung im Markt, um sich deutlich von der Konkurrenz
abzugrenzen und den Wiedererkennungseffekt bei den Kunden zu star-
ken.'*®

Zum Corporate Design zahlt nicht nur die Gestaltung des Markenzeichens,
sondern es erstreckt sich Uber den kompletten optischen Bereich eines
Unternehmens.

L vgl. http://ww.foerderland.de/2382.0.html (10.07.2010)
12 y/gl. Salvenmoser 2008, 32

13 vgl. http://www.foerderland.de/2384.0.html (10.07.2010)
1 Geist 2008, 43

M5 vgl. http://ww.foerderland.de/2386.0.html (11.07.2010)
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Angefangen bei klassischen Werbemitteln, wie Printanzeigen, Fernseh-
spots oder Plakaten, Uber das gesamte Produktdesign und jegliche Mer-
chandise-Artikel; all das ist Teil dieses Bereichs. Auch bei Events, wie z.B.
Messen muss der Firmenauftritt visuell angepasst werden. Dazu gehort
auch, dass das Erscheinungsbild und das Auftreten der Mitarbeiter durch
spezielle Arbeitskleidung oder Uniformen gepragt werden kann. Schon das
Betreten des Blrogebaudes oder des Geschéfts kann die Identitat des Un-
ternehmens widerspiegeln. Besonders die Farbauswahl spielt dabei eine
zentrale Rolle.***

Die farbliche Gestaltung eines Markenzeichens erhoht die Aufmerksamkeit
der potenziellen Kunden um ein Vielfaches. Durch Farben werden Eigen-
schaften assoziiert, Emotionen geweckt und ein besonderes Konsumerleb-
nis geschaffen.'’” Rot wird mit Liebe, Leben, Leidenschaft und Warme ver-
bunden, wohingegen man bei Schwarz an Tod und Trauer aber auch an
Eleganz und Modernitat denkt. Besonders in der Luxusbranche wird haufig
die Farbe Gold eingesetzt, weil man damit Exklusivitat, Eleganz, Extrava-
ganz und Macht verbindet. Fir Bioprodukte steht Grin, da es fir Naturlich-
keit, Gesundheit und Regeneration steht.

Marketingexperten versuchen ihre Kunden durch den Einsatz von mehr
Farbe positiv zu beeinflussen, um so die Kaufentscheidung auf ihr bewor-
benes Produkt zu lenken. Im besten Fall assoziiert der Konsument eine
Farbe direkt mit einer bestimmten Marke und umgekehrt.*®* So hat die
Kosmetikmarke Douglas mit ihrer elegant geschwungenen, tirkisen Schrift
einen hohen Wiedererkennungswert erreicht und hebt sich so von der Kon-
kurrenz am Markt ab. Turkis bedeutet in der Farbpsychologie Hochstim-
mung, GroRzilgigkeit und Reichtum. **°

Jedoch ist bei der Farbwahl auch zu bedenken, dass manchen Farben un-
terschiedliche Bedeutungen in den verschiedenen Kulturen zugesprochen
werden. So assoziiert man in der westlichen Kultur die Farbe Wei3 mit

16 Vgl. Beinert, Wolfgang: Typolexikon.de, Das Lexikon der westeuropéischen Typographie/

Corporate Design (11.07.2010)

17 vgl. http:/ww.foerderland.de/2395.0.htmi#c18852 (11.07.2010)
18 vgl. Geist 2008, 44 f.

119 vgl. Salvenmoser 2008, 33
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Reinheit, Weisheit oder Heiligkeit, wohingegen in asiatischen L&andern
Weil3 die Farbe des Todes darstellt.**°

3.7.2.2 Corporate Sound — Auditive Elemente

Die Marke hat nicht nur eine visuelle Erscheinungsform, sondern sie wird
auch akustisch wahrgenommen. Bei der heutigen Angebotsuberflutung ist
ein weiterer wichtiger Unterscheidungspunkt der Klang einer Marke. Dabei
sollte der Kern eines Unternehmens hoérbar Gbersetzt werden bzw. sollte
der Sound zum Unternehmen passen. Der Konsum dieses Produktes soll
fir den Kunden ein wahres Erlebnis werden, so ist darauf zu achten, dass
der Corporate Sound auch an allen Kontaktpunkten zum potenziellen Kau-
fer wahrnehmbar ist.**

Laut John Groves, Erfinder der bekannten Bacardi-Melodie und Managing
Director von GROVES Sound Communication, braucht jedes Unternehmen
seinen eigenen, unverwechselbaren Klang. Diese individuelle Melodie ver-
ankert sich durch vermehrtes Hoéren im Unterbewusstsein der Kunden, da
akustische und visuelle Eigenschaften ein einheitlicheres Bild einer Marke
ergeben. Durch den Sound kann der Wiedererkennungswert eines Unter-
nehmens um ein Vielfaches verstarkt werden und so zu einer héheren
Kaufwahrscheinlichkeit fihren. Denn wer die Akustik einer Marke erst ein-
mal im Kopf hat, greift auch schneller zu diesem Produkt. Mithilfe des indi-
viduellen Klangs bekommt die Marke ein einzigartiges Image und kann sich
von der Konkurrenz abgrenzen und hervorheben.**

Um das gesamte Potenzial der akustischen Marke auszuschodpfen, muss
ein einheitlicher Charakter vermittelt werden. ,Die strukturierte Integration
»,des Auditiven” in alle MalBnahmen, die getroffen werden, um fiir das An-
gebot Wiedererkennung, Differenzierung, Erinnerbarkeit und Bindung zu
erzeugen, liegt im Fokus.“** Somit mussen alle beanspruchten Kommuni-
kationswege, auf denen der Corporate Sound eingesetzt wird, aufeinander
abgestimmt werden: die akustische Begleitung des Internetauftritts, die

120 /g1. Dubeler 2007, 62

2L v/gl. http://corporate-sound.com/ (17.07.2010)

Vgl. Interview mit John Groves, Managing Director von GROVES Sound Communicati-
ons, gefiihrt von Karsten Klepper, Managing Partner bei RED Branding (27.11.2009)

123 Ringe 2005, 48

122
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Musik am POS, die Klange, die die Besucher einer Messe anlocken sollen,
die Gerausche wahrend der Produktverwendung oder die Radiowerbung.***

Das Marketing Unternehmen ,Orkidee” hat sich auf die Strategie der multi-
sensuellen Markenfihrung spezialisiert, wobei versucht wird, den Marken-
kern nicht einfach in Sinne zu Ubersetzen, sondern eine Marke erlebbar zu
machen. Orkide Ergtin, Griinderin dieser Firma, ist es wichtig, den Corpo-
rate Sound passend zu einem Unternehmen zu gestalten. Zum Beispiel
sollte ein Orgelbauer als Telefonwarteschleife auch Orgelmusik wéahlen.*?
Aullerdem kann ein Markenwert auch mithilfe von Gerauschen und Ténen,
die man damit assoziiert zum Leben erweckt werden. So kann der Mar-
kenwert ,Sanftheit” einer Bodylotion mit einem zarten Lufthauch realisiert
werden.'*

Mood Media, der fihrende Anbieter von sensorischen Marketinglésungen
in Europa, Asien und Australien bietet die Mdglichkeit den Corporate Sound
Uber ein ,Instore Radio zu verbreiten. Radio-Beschallung am POS weckt
zum Einen die Aufmerksamkeit der Kunden, die dadurch aufnahmeféhiger
fur die zu transportierenden Unternehmensinformationen sind und zum
Anderen kann der Anbieter Uber das Radio bestimmte Aktionen bzw. Kauf-
gelegenheiten bekannt machen. Es gibt zwei Varianten, wie die Musikpro-
gramme mit Werbung ausgestattet werden kdnnen: Entweder der Anbieter
wahlt ein individuelles Musikprogramm, in das einzelne Werbebldcke inte-
griert werden oder das Instore-Radio bietet eine ,,...vollprofessionelle Uber-
tragung im Radiostil, bei der Werbung, Moderationen, Markenidentitaten
und Jingles kombiniert werden“?’

Abb. 13: Direct Satellite von Mood Media
Quelle: http://www.moodmedia.de/produkte/item:direct-satellite/ (17.07.2010)

124 \/g|. http://corporate-sound.com/ (17.07.2010)

25 |nterview mit Orkide Ergiin (22.04.2010)
126 vgl. Geist 2008, 77
127 http://www.moodmedia.de/losungen/item:instore-radio/ (17.07.2010)
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Der vermittelte Inhalt ist beim Corporate Sound am POS entscheidend. Die
Beschallung muss immer individuell an eine Marke angepasst werden, um
den Geschmack der unterschiedlichen Zielgruppen richtig zu treffen. An-
sonsten kénnte die Akustik kontraproduktiv wirken. Wird der Sound hinge-
gen positiv wahrgenommen, wird er als angenehm empfunden und hebt
gleichzeitig das Wohlbefinden der Kunden. Der Kaufkomfort wird dadurch
héher eingestuft, weil die Konsumenten die musikalische Atmosphére als
warm und freundlich empfinden.

Aufgrund des Wohlbefindens verweilen die Kunden langer in dem Geschéft
und sind dazu geneigt, mehr zu kaufen, womit der Umsatz steigt."®® Die
Verweildauer kann durch die Geschwindigkeit der Musik beeinflusst wer-
den: kurz vor Ladenschluss oder bei Hochbetreib wird eher schnelle Musik
eingesetzt, um die Konsumenten auch zu einem zigigeren Einkauf anzu-
treiben. Hingegen bewirkt langsame Musik eine langere Verweildauer und
fhrt zu mehr Umsatz. '

3.7.2.3 Corporate  Scent —  Olfaktorische
Elemente

Dufte Uben eine starke Wirkung auf den Menschen aus. Sie gelangen tber
die Nase in das limbische System und wecken Emotionen, die unser Han-
deln beeinflussen. Wir assoziieren Difte immer mit bereits erlebten Situati-
onen, die je nach Erfahrungswert ein Wohlgefuhl oder ein negatives Emp-
finden auslésen. Das Duftgedachtnis reicht Gber Jahrzehnte und versetzt
uns immer wieder in die Vergangenheit zuriick. So wie ein Kokosduft viel-
leicht an den letzten Sommerurlaub erinnert, der als positives Erlebnis ge-
speichert wurde und somit auch ein positives Geflihl hervorruft.**

Durch den Einsatz von Duft am POS wird den Kunden ein véllig neues
Konsumerlebnis geboten. Die Kauflust wird um ein Vielfaches gesteigert,
was zu mehr Spontankaufen fihrt, die wiederum auch den Umsatz stei-
gern. Auch die Verweildauer der Konsumenten verlangert sich aufgrund der
angenehm duftenden Atmosphére. Ein weiterer Vorteil des Dufteinsatzes

128 Vgl. http://www.reditune.at/site/studie.shtml (17.07.2010)

129 ygl. Dubeler 2007, 63

130 vgl. Interview mit Harald H.Vogt, Griinder und Geschéftsfiihrer des Scent Marketing
Institutes in New York, gefuhrt von Karsten Klepper, Managing Partner bei RED Branding
am 12.Januar 2010 (www.corporate-senses.com)
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ist die Neutralisation von schlechten Gertichen und die Verbesserung der
Luftqualitat.™

Wenn man sich fur Duftmarketing entscheidet, ist darauf zu achten, den
passenden Duft fir seine Marke zu wahlen. Handelt es sich um ein bei-
spielsweise luxurioses Produkt, ware ein Rosenduft eine elegante Losung.
Vor allem im gehobenen Preissegment erwarten die Kunden ein besonde-
res Kauferlebnis auf visueller, akustischer und olfaktorischer Ebene. Natir-
lich ist auch die Intensitat entscheidend. Hier gilt oft weniger ist mehr, denn
eine ,Uberbeduftung” kann sich schnell negativ auf das Kundenverhalten
auswirken, da es unangenehm und irritierend erscheint. Ein effektiver Duft-
einsatz ist dezent und wahrnehmbar.®

Mittlerweile haben sich einige Marketingunternehmen rein auf das Scent
Marketing spezialisiert und bieten verschiedene Beduftungssysteme an. Es
gibt eine Vielzahl an Mdglichkeiten, wie das Duftmarketing optimal umge-
setzt werden kann. Haufig werden Duftdisplays eingesetzt. Dabei handelt
es sich um Aromaséulen, die nicht nur den Raum beduften, sondern auch
die Mdglichkeit zur visuellen Darstellung der Marke bieten. Die Saulen kon-
nen mit Bildern der Werbekampagne ausgestattet werden und verbreiten
zugleich den gewtinschten Duft, der mit dem Unternehmen assoziiert wer-
den soll. Viele Modelle haben sogar eine Beleuchtung integriert. Diese Va-
riante kombiniert das Corporate Design und den Corporate Scent in einem
einzigen Werbemittel.**®

181 Vgl. http://www.duftmarketing.de/german/sites/machtduft.htm (22.07.2010)

Vgl. Interview mit Harald H.Vogt, Griinder und Geschéftsfuhrer des Scent Marketing
Institutes in New York, gefuhrt von Karsten Klepper, Managing Partner bei RED Branding
am 12.Januar 2010 (www.corporate-senses.com)

133 vgl. http:/Aww.lasard.de/duftdisplay/duftdisplay.html (22.07.2010)
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Abb. 14: Duftdisplay-Beispiele von ,,Rewe* und ,,Simply Rock*
Quelle: http://www.duftmarketing.at (22.07.2010)

Bei besonders grof3flachigen Verkaufsrdumen oder Blros lohnt es sich ein
Beduftungssystem direkt in die Luftungsanlage einzubauen. Das Gerat
mengt der Raumluft die gewlinschten Dufte bei, die der Anwender jederzeit
wechseln kann. Auch die abzugebende Menge ist dosierbar und wird voll-
automatisch in den gewiinschten Intervallen abgesondert.**

Nicht nur die Beduftung der Verkaufsrdume, Bliros oder Messestande,
auch die Parfumierung des Blromaterials und der unterschiedlichen Wer-
bemittel, wie z.B. Promotionartikel, bilden erst den olfaktorischen Charakter
einer Marke. Haufig ist vor allem der Duft des Produktes selbst am wich-
tigsten. Ein gutes Beispiel sind hier Pflegeprodukte. Es gibt unzahlige Bo-
dylotion-Marken, aber welche ist die Beste? Hier ist oft der Duft des Pro-
dukts entscheidend, um die Préaferenzmarke des Kunden zu werden. Der
Geruch beim Offnen der Verpackung muss iiberzeugen und positive Asso-
ziationen wecken. Neuerdings wird auch haufig beduftetes Verpackungs-
material eingesetzt, das ein einzigartiges Kauferlebnis bereiten soll. Wenn
sich die Produkte in ihrer Funktion so &hnlich sind, muss der Zusatznutzen
Uiberzeugen; so sollte sich der Konsument durch den betérenden Kokosduft
eines Duschgels in den letzten Strandurlaub zurtick versetzt fiihlen.'*

134 vgl. http:/Aww.lasard.de/duftdisplay/duftdisplay.html (22.07.2010)
135 vgl. Geist 2008, 59 ff.
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3.7.24 Corporate Taste — Gustatorische
Elemente

Der Geschmack ist ein Zusammenspiel von optischen, akustischen, olfak-
torischen und haptischen Wahrnehmungen. Ein schén angerichteter und
mit Liebe zum Detail verzierter Teller eines Edelrestaurants verfiihrt mehr
als die Currywurst mit Pommes in einem Pappschéalchen, denn das Auge
isst ja bekanntlich mit. Ebenso genief3t man zuerst den Duft einer Speise,
bevor man sie probiert. Gerade der olfaktorische Eindruck ist entscheidend
fur das Geschmacksempfinden, da der eigentliche Geschmack zu 80% aus
Geruch besteht und nur 20% Geschmack im Mund erzeugt werden.
AulRerdem ist das ,mouth feeling“ ein weiteres Bewertungskriterium einer
gustatorischen Erfahrung. Es bezieht sich darauf, wie die Zunge die Be-
schaffenheit und die Konsistenz der Speisen ,ertastet”. Auch der Hoérsinn
wird in den Geschmacksprozess mit einbezogen, um zu prifen, ob die
Speise erwartungsgemaf klingt. Beispielsweise sollten Chips beim Zerbei-
Ben ein krachendes Gerausch abgeben. Somit ist Schmecken ein multi-
sensueller Prozess, der automatisch alle Sinne aktiviert.**®

Von manchen Produkten wird ein ganz spezieller Geschmack erwartet.
Zahnpasta sollte ein Gefuihl von Frische und Sauberkeit im Mund hinterlas-
sen, wohingegen Medikamente oft bitter sind.**” Setzt bei einem Produkt
nicht der erwartete Eindruck ein, kann der Konsument schnell irritiert sein
und sich beim nachsten Kauf fur die Konkurrenz entscheiden.

Nicht nur die Lebens- und Genussmittelmarken kdénnen den Geschmacks-
sinn in ihre Marketingstrategie integrieren. Jede Marke kann sich auf ir-
gendeine Weise gustatorisch erlebbar und erinnerbar machen. Es sollte nur
darauf geachtet werden, dass das angebotene Genussmittel auch zur Mar-
ke passt. Ein Unternehmen im Luxusbereich sollte eher Zartbitterschokola-
de als Gummibarchen reichen, da diese edler wirkt. So wirde zu einer Bio-
Marke eher Obstsaft als Champagner passen. Es ist ein absolutes Muss,
auch den Geschmack an die restliche Marketingstrategie anzupassen, um
so ein einheitliches Bild des Unternehmens abzugeben.'*®

136 vgl. Geist 2008, 66
137 vgl. Salvenmoser 2008, 39
138 |nterview mit Orkide Ergiin (22.04.2010)
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Der Corporate Taste kann an unterschiedlichen Orten eingesetzt werden.
Eine Moglichkeit bietet der Point of Sale. Hier kdnnen kleine Naschereien
Wunder wirken, wenn die Warteschlange an der Kasse zu lange wird, und
die Kunden mit Snacks versorgt werden, wird damit ein positives Erlebnis
verbunden, und die Wartezeit riickt in den Hintergrund. Generell bewirken
kleine Aufmerksamkeiten, wie Brotchen oder Getrénke, dass die Kunden
langer im Geschéft verweilen und sich intensiver mit den Angeboten ausei-
nander setzen.'*

Bei Promotionaktionen ware eine Moglichkeit den Geschmackssinn der
Konsumenten Uber essbare Give-Aways mit dem eigenen Logo darauf zu
verschenken.'”® Ebenfalls werden viele Kunden an Feiertagen, wie Weih-
nachten oder Ostern mit einem Schokoladen- oder Keksprasent der Unter-
nehmen beschenkt. Diese Art von Marketing starkt vor allem die Kunden-
bindung und die Loyalitat.*

Abb. 15: Geschenk Sets mit verschiedenen Naschereien
Quelle: http://www.edelundfein.com (24.07.2010)

Eine weitere Mdglichkeit der Kundenbindung durch Essen hat sich die Mar-
ke Maggi zunutze gemacht. In den Maggi-Kochstudios werden nicht nur
Werbespots gedreht, sondern auch Kochkurse fiir die Kunden angeboten,
in denen sie von Profikdchen Tipps und Ratschlage fiir das perfekte Dinner
erhalten. Bei dieser Gelegenheit werden den Teilnehmern auch gleich alle
Zutaten von Maggi bereit gestellt, die sie dann kaufen kénnen. Durch die-
ses Beisammensein wird ein ganz besonderes Konsumerlebnis geschaf-
fen.

139 vgl. Dubeler 2007, 67
140 vgl. Geist 2008, 67
141 vgl. http://ww.edelundfein.com/kulinarische-geschenke.htm (24.07.2010)
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Einige Markenhersteller wahlen den
Weg Uber Bilder, um den gustatorischen
Reiz der Kunden anzusprechen.**> Zum
Beispiel prasentiert die Marke
Maybelline die neuesten Nagellackfar-
ben fir den Sommer mit einem erfri-
schenden Eis im Bild.

Abb. 16: Kosmetikwerbung fiir Nagellack
Quelle: http://mww.maybelline.de/PRODUKTE/Naegel/NAGELLACK/
Forever_Strong_Professional.aspx (24.07.2010)

3.7.25  Corporate Touch — Haptische Elemente

Produkte werden qualitativ und asthetisch immer austauschbarer. Kunden
werden mit den immer gleichen Angeboten und Designs Uberschwemmt,
sodass es mittlerweile unumgéanglich ist, eine einzigartige auf3ere Produkt-
gestaltung zu kreieren, um sich von anderen Marken abzugrenzen. Neben
dem funktionalen Wert wird oft auf den emotionalen Wert vergessen, was
ein fataler Fehler im Konkurrenzkampf ist. Denn gerade die Gefiihle ent-
scheiden oft Uber den Kauf einer bestimmten Marke, da man beim Betas-
ten einer Verpackung emotionale Gedachtnisanker aufbaut, die zu einem
héheren Wiedererkennungseffekt und einer Préferenz fur dieses Produkt
fihren.*

Das Ziel einer jeden Marke sollte sein, dass der Kunde nur durch Bertihren
der Produkte, die Marke sofort erkennt. Damit ein Konsument Uber den
taktilen Sinn Uberhaupt angesprochen werden kann, muss naturlich das
Design ansprechend wirken. Ist der optische Sinn positiv tGberzeugt, wird
auch zum Produkt gegriffen. Somit ist fiir den Corporate Touch sowohl das
Sehen als auch das Fuhlen wichtig. Werden beide Sinneskanéle angespro-
chen, werden die Reize intensiver verarbeitet, was zu einer starkeren Aus-
einandersetzung mit dem Produkt flhrt, wodurch eine héhere Markenbin-
dung entsteht. **

42 yigl. Dubeler 2007, 68
13 vgl. Meyer 1999, Artikel in absatzwirtschaft vom 10.02.1999
14 vgl. Geist 2008, 85 ff.
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Die Produktdesigner kdénnen anhand der haptischen Wahrnehmungsdi-
mensionen festlegen, welche Eigenschaften das Produkt vermitteln soll.
Bei der Verpackung sollten folgende Attribute berticksichtigt werden:

e Textur: rau — glatt, eben — uneben;

e Konsistenz: hart — weich, elastisch — unelastisch;

e Form: rund — eckig, abgerundet — kantig;

e Masse: grol3 —Klein, leicht — schwer, dinn — dick;

e Temperatur: kalt — warm;**®

g Ein gelungenes Beispiel fur ein einzigartiges Produktdesign
- bietet die Granini-Flasche. Die Form erinnert stark an eine
Ananas, was das Fruchterlebnis noch starker wirken lasst.
Beim BerlUhren des glatten, kalten, harten und abgerundeten
Produkts, ordnet ihm der Kunde ganz bestimmte Attribute wie
frisch, erotisch und sinnlich zu. Die Noppen bieten ein zusatz-
liches Produkterlebnis, das einen unverwechselbaren hapti-
schen Eindruck hinterlasst.

Abb. 17: Granini-Flasche
Quelle: http://www.edeka24.de/getraenke/fruchtsaefte/granini+trinkgenuss+
aprikosen-+nektar.html| (06.08.2010)

Speziell im Luxusbereich ist das Gewicht entscheidend. Teure und wertvol-
le Produkte miissen schwer in der Hand liegen und aus hochwertigen Ma-
terialien gefertigt sein, die edel aussehen und dem Eigentiimer ein Gefihl
von Einzigartigkeit verleihen. Eine echte Rolex-Armbanduhr wirde sich
niemals wie Plastik anfihlen, und genau in diesem ,Luxusgefuhl® liegt der
teure und tastbare Unterschied zu Konkurrenzprodukten.**®

Nicht nur in der Produktgestaltung kann der Corporate Touch eingesetzt
werden, auch die Namensgebung kann schon haptische Vorstellungen
auslosen. Fur Weichspuler wird gerne der Name ,Kuschelweich® oder fur
Kartoffelchips ,Crunchips” gewahlt, so assoziiert man sofort das Geflhl bei
der Anwendung des Produkts.™*’

15 vgl. Meyer 1999, Artikel in absatzwirtschaft vom 10.02.1999

16 vgl. Geist 2008, 88 f.
147 vgl. Dubeler 2007, 69
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Auch im Fernsehen oder auf Plakaten kdnnen haptische Vorstellungen er-
zeugt werden, indem man beispielsweise tastende Hande abbildet, die ge-
rade das Produkt anfassen oder eine Person, die in frisch gewaschene
Kleidung schlipft, und durch ihre Gestik und Mimik ein Gefuihl von Frische
vermittelt.**

148 \/gl. Salvenmoser 2008, 60 f.
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4 Praxisbeispiele
4.1 Alfa Romeo 8C Competizione

4.1.1 Unternehmen

Die Geschichte der ,Societa Anonima Lombarda Fabbrica Automobili®, kurz
A.L.F.A., beginnt 1910 in einem Mailander Bezirk namens Portello. Unter
der Geschaéftsfiihrung von Ugo Stella kommt noch im selben Jahr das erste
Fahrzeug auf den Markt. FUnf Jahre spater wechselt das Unternehmen
seinen Besitzer und wird von dem Neapolitaner Nicola Romeo tbernom-
men. Sein Nachname wird dem Markennamen nachgestellt, und so ent-
stand ,Alfa Romeo*“. In den 20er Jahren machte das Unternehmen durch
seine vielen Erfolge im Rennsport von sich reden. 1925 beispielsweise ge-
wann erstmals ein Alfa-Rennwagen die Weltmeisterschaft in Monza. Im
Jahr 1986 fusionierte Alfa Romeo mit dem Fiat Konzern.

Das Emblem des Unternehmens ist sehr traditions-
reich, da es zum Einen die Farben des Mailander
Wappens enthalt und zum Anderen die Schlange
des Visconti-Wappen aus der Zeit der Kreuzzilge.
Es steht fur die Leidenschaft, die Kraft und die
Sportlichkeit, die Alfa auszeichnen.'*

Abb. 18: Alfa Romeo Logo
Quelle: http://www.kfz.net/hersteller/logos/ (07.08.2010)

4.1.2 Multisensuelle Markenfiihrung

Besonders in der Autoindustrie wird Multisensualitat immer wichtiger, wobei
versucht wird das ,perfekte” Auto zu kreieren, das im besten Fall alle funf
menschlichen Sinne anspricht. Als Beispiel lasst sich hier der Alfa Romeo
8C Competizione anfiihren. Dieser Wagen wurde 2007 nur in einer be-
grenzten Stlickzahl von 500 produziert, um dem Kunden ein besonderes
Geflhl von Einzigartigkeit zu verleihen. Es ist ein Prestige, wenn man sich
zu den Besitzern dieses Autos zahlen darf. Die limitierte Edition ist fur viele
Kunden interessant, weil es ein Zeichen von Luxus ist, wenn man etwas so
Seltenes besitzt und man zur Elite gehort.**°

149 vgl. http://www.alfaromeo.de (07.08.2010)

150 v/gl. Artikel in Designreport von Christina Vaih-Baur (29.10.2007)
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4.1.3 Visuelle Elemente

Der Alfa C8 wurde ausschlie3lich in Rot produziert, was auch die Corporate
Color des Unternehmens ist. Diese Farbe setzt am besten das italienische
Lebensgefuhl um, das mit der Marke assoziiert wird. Rot steht fir Liebe,
Leidenschaft, Leben, Feuer, Impulsivitat und Kraft. Die Markenwerte wer-
den gelungen Uber diese kraftvolle Farbe vermittelt, sodass die Konsumen-
ten beim Anblick dieser Autos die italienische Leidenschaft und Lebens-
freude spuren kénnen.

Die Marke steht auRerdem fir einzigartige Zukunftstechnologien und sport-
liche Tradition, was das Design des C8 wiederspiegelt. Der Sportwagen
besticht durch eine muskultse, fast herausfordernde, aber trotzdem ele-
gante aulRere Form, die der rote Lack noch hervorhebt.***

Das Auto wirkt durch sein auRergewohnliches Design sehr schnittig und
dynamisch, wobei es ein Geflihl von Leichtigkeit und Starke zugleich ver-
mittelt. Auch die Felgen sind diesem sportlich, extravaganten Stil ange-
passt.

Abb. 19: Alfa Romeo 8C Competizione
Quelle: http://www.seriouswheels.com/abc/Alfa-Romeo-8C-Competizione-Concept-SA-
1600x1200.htm (07.08.2010)

Der Innenraum ist in den Farben Rot, Schwarz und Titan gehalten, die bei
dem Kaufer Assoziationen wie Exklusivitat, Eleganz, Modernitat und Sport-
lichkeit wecken sollen.

L vgl. Artikel in Designreport von Christina Vaih-Baur (29.10.2007)
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Die Dynamik des Innenlebens verstérkt sich noch durch die Sportsitze, auf
die das Alfa Romeo Logo gedruckt ist. Auch das ,8C Competizione® Logo
wurde geschickt integriert und in die Einstiegsleisten und das Armaturen-
brett eingraviert.

Ein weiteres Highlight des Sportwagens ist die individuelle Plakette auf
dem Zentraltunnel. In das Silberschild graviert ist die Aufschrift ,500 Limited
Edition®, der Kundenname, die Nationalflagge seines Herkunftslandes und
die Flagge des Herstellerlandes. Dieses einmalige Accessoire vermittelt
dem Inhaber ein ganz besonderes Geflihl von Exklusivitat, Einzigartigkeit
und Luxus.™

4.1.4 Auditive Elemente

Den Sound Designern der Autoindustrie kommt eine wichtige Aufgabe zu,
denn sie sind fir den ,ganz besonderen® Klang zustandig. Es kommt darauf
an, wie die Tur beim Offnen und SchlieRen klingt, wie laut und schnell der
Blinker tickt oder wie sich das Klacken beim Anschnallen anhort. All diese
Gerausche sind entscheidend beim Kauf eines Autos.™®

Doch am wichtigsten ist wohl das Raunen des Motors. Schon aus der Fer-
ne sollte anhand des Motorgerausches erkennbar sein, ob gleich ein Kafer
oder ein Ferrari um die Kurve kommt. Gerade bei einem Sportwagen, wie
dem Alfa 8C erwartet der Kunde einen sportlich, souveran und kraftvoll
klingenden Motor. Jegliche Stérgerausche missen minimiert, und der na-
turliche Klang der Motors verfeinert werden, so dass der Fahrer ein unver-
gleichliches Fahrerlebnis hat.

Die Sound Designer miissen auch darauf achten, dass auf langen Strecken
ein eher geringer Gerauschpegel herrscht, und nur sanfte Roll- und Wind-
gerausche wahrnehmbar sind.***

152 v/gl. http://www.alfaromeo.de (07.08.2010)
133 vgl. Artikel in Designreport von Christina Vaih-Baur (29.10.2007)
54 vgl. Artikel bei ATZ online von Katrin Pudenz (21.05.2010)
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Im Gegensatz dazu tritt der Achtzylinder-
Motor des Alfa 8C Competizione aus dem
Hintergrund, sobald die Sport-Taste betatigt
wird. Bei diesem Vorgang 6ffnen sich die
Auspuffklappen, wodurch der Motor noch
lauter und intensiver wird. Beim Beschleu-
nigungsvorgang wird der Sound des Motors
kraftvoller und das Dynamikerlebnis flr den
Kunden erhoht sich.**®

Abb. 20: Achtzylinder-Motor des Alfa Romeo 8C Competizione
Quelle: http://www.seriouswheels.com/2009/a/2009-Alfa-Romeo-8C-Competizione-Engine-
1920x1440.htm (08.08.2010)

,Besondere Aufmerksamkeit galt der Akustik des Ansaug- und Abgas-
traktes, die ein charakteristisches und unverwechselbares Timbre
schaffen sollte. Im Ergebnis dessen ist ein markanter, voller Sound
entstanden, der von einem hochdurchlassigen Saugtrakt und einem
Abgassystem mit elektronisch angesteuerten Ventilen betont wird. “*°

4.1.5 Olfaktorische Elemente

Wenn Konsumenten auf der Suche nach einem neuen Fahrzeug sind, ist
oft der Geruch entscheidend fur den Kauf. Jeder méchte diesen besonde-
ren Neuwagengeruch riechen, doch was ist der perfekte Neuwagengeruch?
Der Duft eines neuwertigen Autos sollte hochwertig, sicher und teuer wir-
ken, und dem Fahrer ein Geflihl von Starke und grenzenloser Freiheit ge-
ben. Die am haufigsten eingesetzten Aromen sind Holz und Leder, da
meist die Innenausstattung aus diesen beiden Komponenten besteht. Le-
der suggeriert ein Gefihl von Tradition, Qualitat und Uberzeugt den Kunden
von der Echtheit der Materialien.™’

Auch die Innenausstattung des Alfa C8 ist zum Teil aus Leder, dessen Ge-
ruch einen ménnlichen, potenten und starken Eindruck vermitteln soll.

Oftmals entwickeln spezielle Werkstoffe aber mit der Zeit einen unange-
nehmen Geruch im Innenraum, woflr Alfa aber eine Lésung gefunden hat.

155 vgl. Eckhardt 2007, Artikel in AUTO ZEITUNG 23/2007

%6 http://www.fiatauto.at/article176.html (08.08.2010)

157 vgl. http://www.welt.de/lifestyle/article8750773/Wie-uns-die-Industrie-mit-Geruechen-
zum-Kauf-verfuehrt.html (Artikel von Steffen Friindt) (02.08.2010)
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In die Klimaanlage des Alfa 8C wurden Geruchssensoren eingebaut, die
ubel riechende Difte detektieren und fur eine umgehende Umschaltung auf
den Umluftmodus sorgen. Das Resultat ist die Reduktion von Stressfakto-
ren, um dem Fahrer eine entspannte Atmosphare zu bieten, in der er sich
wohlftihlt und die Fahrt genief3t.*®

4.1.6 Haptische Elemente

Der Innenraum bietet ein einzigartiges, haptisches Erlebnis durch die Kom-
bination von weichen und harten Materialien. Das Lenkrad und die Sitze
sind aus feinstem Leder mit aufwandigem Gerbverfahren gefertigt. Ein
ganz besonderes Tasterlebnis bietet die hochwertige und sportliche Flecht-
verbindung aus Leder und Naturfaser. Im Gegensatz dazu besteht das Ar-
maturenbrett aus Karbonfaser und Aluminium, was ein kuhles und gleich-
zeitig elegantes Gefiihl vermittelt. Das Armaturenbrett ist die harmonische
Verbindung von Asthetik und Funktionalitat. Fiir die gesamte Innenausstat-
tung wurden nur die feinsten und hochwertigsten Materialien verwendet.
Mit Leder und Karbonfaser trifft der Luxus der Tradition auf modernes De-
sign und ermoglichet dem Kunden ein einzigartiges Produkterlebnis.

Fur jene, die gerne schnell in die Kurven
fahren und die Vorziige eines Sportwagens
auskosten, geben die Sportsitze durch den
extra Seitenhalt ein sicheres Gefuhl.

Das Lenkrad gibt dem Fahrer guten Halt und
ein angenehmes Handgefuhl durch den ele-
ganten Lederbezug. Typisch fir einen
Sportwagen ist auch die breitere Form des
Lenkrads, als bei normalen Autos.

Abb. 21: Innenraum des Alfa Romeo 8C Competizione
Quelle: Homepage von Alfa Romeo (08.08.2010)

Die Technik der Fahrzeuge wird immer ausgereifter, sodass sich auch die
haptischen Erlebnisse weiter entwickeln. Friher musste man noch den
Ziundschlissel drehen, um ein Auto zu starten. Heutzutage erfolgt der Mo-
torstart per Knopfdruck. Genauso kann man auch die Sport-Taste driicken,
um den Motor noch lauter raunen zu lassen und schnell zu fahren. Durch

138 \/gl. Artikel in Designreport von Christina Vaih-Baur (29.10.2007)
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die sich standig weiterentwickelnden Technologien und den Einsatz edler
Materialien wird die Haptik der Kunden auf hdchstem Niveau angespro-
chen.**

4.1.7 Ergebnis

Nach der Vorstellung des neuen Alfa Romeo 8C Competizione auf der Pa-
riser Pressekonferenz 2006, wurden innerhalb von eineinhalb Stunden Uber
1500 Bewerbungen fir den Neuwagen registriert. Selbst der stolze Preis
von knapp 160 000€ konnte die Interessenten nicht abschrecken. Die
Gliicklichen 500 wurden vom Vorstand des Unternehmens ausgewahlt, und
extra von einem Alfa-Mitarbeiter besucht, der den Kunden anhand seines
Musterkoffers die unterschiedlich wahlbaren Kombinationen aus Leder- und
Lackfarben sowie Polsterarten vorfiihrte. Bei dieser Auswahl hatten die
Kaufer die Moglichkeit, die verschiedenen Stoffe anzusehen, anzufassen
und zu riechen, um ihren Traumwagen perfekt auszustatten.'® Gerade in
der Autoindustrie spielen die finf Sinne eine entscheidende Rolle, was von
Alfa Romeo erkannt und erfolgreich im Alfa 8C umgesetzt wurde.

4.2 Jean Paul Gaultier — Gaultier? - ,,The Love Code*

4.2.1 Unternehmen

Jean Paul Gaultier ist als ,Enfant terrible* der franzdsischen Modeszene
bekannt und gehort zu den wichtigsten Modeschopfern der vergangenen
zwanzig Jahre. Er hat keine Ausbildung als Designer absolviert, und be-
warb sich trotzdem bei den hochrangigsten Modemachern. 1970 begann
seine Karriere bei Pierre Cardin und fuhrte ihn weiter zu Jean Patou. Seine
erste Prét-a-porter Kollektion prasentierte er 1976.

Durch seine unkonventionellen Kreationen und die exzentrischen Schauen
wurde er bekannt. Auf seinem Laufsteg liefen auf3ergewohnliche Models,
die zum Teil tatowiert und gepierct waren oder schon alter oder Uberge-
wichtig. Sein Punk-Stil machte ihn beriihmt und einzigartig. 1978 griindete
er seine Gesellschaft ,Jean Paul Gaultier S.A.“. In den 80ern Uberraschte
er die Modewelt, indem er Unterwasche als Oberwésche prasentierte, wie

159 vgl. http://www.alfaromeo.de (08.08.2010)

180 vgl. Eckhardt 2007, Artikel in AUTO ZEITUNG 23/2007)
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z.B. ausgefallene Korsetts und Bustenhalter, die noch heute sein Marken-
zeichen sind.

In den folgenden Jahren engagierte ihn Madonna als Kostimbildner, er gab
sein Debut auf den Couture Schauen in Paris und kreierte sein erstes Par-
fum. 1999 stieg das Modehaus Hermeés mit einer Beteiligung von 35% in
sein Geschéaft ein. Von 2003 bis 2010 war er auch Chef-Createur bei
Hermes. Jean Paul Gaultier wird heute flir seine extravaganten Kleider,
seinen eleganten Schmuck, seine punkigen Accessoires und seine edlen
Parfums geliebt und verehrt.***

4.2.2 Multisensuelle Markenfiihrung

Jean Paul Gaultier erkannte schon friih, dass sich die eigenen Produkte
von den Konkurrenten abheben sollten. Da sein Stil von Anfang an ,an-
ders” war, und er mit seinen Kreationen flir Aufsehen sorgte, fiel es ihm
nicht schwer, ein einzigartiges Design fir seine Parfums zu kreieren. Kein
anderer bietet solche auBergewdhnlichen Flakons wie der franzésische
Modeschoépfer. Die klassischen Parfumflaschen sind wie weibliche und
mannliche Busten geformt. Teilweise sind die ,Glaskdrper noch mit Ketten
oder kleinen Accessoires dekoriert. Die Diifte sind gréf3tenteils mit Zeich-
nungen verziert, die die Korper schon umspielen und die Flakons in ele-
gante Kleider oder Unterwésche hullen. So schlagt er geschickt eine Bri-
cke zwischen seiner punkigen Mode und seinen Duftkreationen. ¢

il

Abb. 22: Parfum-Flacons von Jean Paul Gaultier
Quelle: http://www.douglas.de/douglas/Jean-Paul-Gaultier/index_b0942.html (10.08.2010)

81 vgl. http://www.elle.de/Designer/Jean-Paul-Gaultier_58915.html (09.08.2010)

162 Vgl. http://www.jeanpaulgaultier.com (10.08.2010)
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4.2.3 Visuelle Elemente

»1he Love Code“ besteht aus zwei Parfumflaschen, die sehr klassisch ge-
halten sind, und dabei eine ganz besondere Uberraschung bieten. Es wird
auch das ,Parfum der Begegnung“ genannt, weil sich die beiden Flacons
magnetisch anziehen. Es soll die intensive Begegnhung zweier Menschen
darstellen, die Beruihrung ihrer Haut und die dabei empfundene Liebe. Der
Mann und die Frau teilen diesen Duft, so wie sie ihre Intimsphare teilen.
Das Parfum soll ein Gefihl von Zusammengehorigkeit und Sinnlichkeit
vermitteln.*®®

Die Flasche hat ein elegantes und edles AuReres
aus klar-durchsichtigem Glas. Eine Riickwand ist aus
Metall gefertigt und mit Magneten versehen. In die
orange-gelb-metallene Wand ist das 3D-Logo ,Gaul-
tier* zweimal eingestanzt, sodass von jeder Seite
einmal das seitenrichtige Logo zu sehen ist. Jean
Paul Gaultier kombiniert gelungen klassisches De-
sign mit modernen Details.**

Abb. 23: ,,The Love Code” Flacons
Quelle: http://www.parfums-mania.com/parfum-femme/48-jean-paul-gaultier-gaultier2-pour-
femme.html (12.08.2010)

Der Unisex-Duft ist in pompoéses Gold getaucht und strahlt Luxus aus. Mit
dieser edlen Farbe verbindet man Reinheit, Pracht, Schonheit und Warme.
Das Parfum ist sinnlich und elegant. Um den beiden Flacons eine ganz
spezielle individuelle Note zu verpassen, besteht die Moglichkeit sie gravie-
ren zu lassen. Jean Paul Gaultier bietet mit diesem Parfum das ideale Pra-
sent, um Verbundenheit und Sinnlichkeit zu vermitteln und eine liebevolle
Nachricht zu Giberbringen. **°

163 Vgl. http://www.jeanpaulgaultier.com/de/de/home.html (12.08.2010)

184 vgl. http://www.yopi.de/rev/239142 (Testbericht vom 28.11.2005)
185 vgl. http://www.jeanpaulgaultier.com/de/de/home.html (12.08.2010)
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4.2.4 Auditive Elemente

Normalerweise erwartet man von einem Parfum kein Gerausch, aber auch
in diesem Bereich Ubernimmt Jean Paul Gaultier die Vorreiterrolle. Die
magnetischen Flacons ziehen einander an und vereinen sich durch ein un-
widerstehliches ,Klick“. Dieser Klang symbolisiert die Anziehungskraft
zweier Menschen, die sinnliche Bertihrung der Haut und eine Begegnung
der besonderen Art. Es geht dabei um das Geheimnis der Liebe, wenn es
bei zwei Menschen ,Klick“ macht. Das Parfum kombiniert Fantasie, Sinn-
lichkeit und Liebe in einem einzigen Klang.

4.2.5 Olfaktorische Elemente

Bei einem Parfum ist definitiv der Duft das Wichtigste. Der franzésische
Modeschoépfer und Trendsetter Gaultier legte besonderen Wert auf einen
einzigartigen Duft. Gerade bei der Kreation von Gaultier? - ,The Love Code*
hatte er bestimmte Gefuhle im Kopf, die dieser neue Duft wecken sollte.
Ein weiterer Aspekt fir die Mischung des Parfums war, dass ihn Mann und
Frau teilen kénnen. Ein Duft wirkt von Person zu Person immer unter-
schiedlich, denn jeder hat seinen eigenen Korpergeruch, der sich mit dem
Parfum mischt, so duftet Gaultier? auf jeder Haut anders.

Um die Vision des Designers zu erfillen, und ein sinnliches Gefiihl von
Zusammengehdrigkeit zu wecken, kombiniert ,The Love Code“ Amber,
Vanille und Moschus.*®

Amber riecht etwas holzig, trocken, tabakartig und doch suf3-
.=~ lich. Es scheint golden und soll die Warme einer Umarmung

widerspiegeln. Der Duft verbreitet orientalisches Flair und
verleiht dem Parfum einen samtigen Charakter. Aul3erdem
assoziiert man den Duft von Amber mit dem zarten Geruch
des Korpers, was sehr sinnlich, fast sexuell wirkt. Deshalb
sagt man diesem Duft auch eine gewisse erotisierende Wir-
kung nach. Amber ist keinem Geschlecht zuordenbar und
daher ein idealer Bestandteil fir das Unisex-Parfum.*®’

Abb. 24: Amber
Quelle: http://www.myparfuem.com/Wissen/3/231/Zutatenlexikon/Amber.html (12.08.2010)

185 http:/iwww.jeanpaulgaultier.com/de/de/home.html (12.08.2010)
167 Vgl. http://www.myparfuem.com/Wissen/3/231/Zutatenlexikon/Amber.html (12.08.2010)
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Vanille sagt ,Ich liebe dich®. Der Duft ist sehr sanft und umhdllt die Haut wie
eine zartliche Umarmung. Es weckt die Erinnerung an den Liebsten, und
macht die gefiihlvollen Beriihrungen so unvergesslich.*®® Vanille riecht sehr
sl und intensiv, verstromt aber gleichzeitig einen holzigen und wirzigen
Duft. Das Aroma ist besonders langanhal-
tend und verleint jedem Parfum eine
stimmte Tiefe. Der sifliche Geruch passt

‘- ideal in orientalische Parfums und ist die
5 1 R ) i
b perfekte Verbindung zwischen Amber und
g Moschus. Vanille wirkt beruhigend, steigert

sie physische und geistige Aktivitat und
hebt die Laune.*®

Abb. 25: Vanille

Quelle: http://www.myparfuem.com/Wissen/3/232/Zutatenlexikon/Vanille.html (12.08.2010)

WeilRer Moschus erinnert an den Duft von Haut und wirkt
sowohl sauber als auch frisch. Er bringt die anderen Kom-
ponenten eines Parfums gut zur Geltung, belebt und rundet
die Komposition ab. Moschus riecht leicht holzig, animalisch
=i und verstromt eine fruchtige Note. Er verleint Warme und
wirkt sehr intensiv auf der Haut. Bekannt ist Moschus fur
. seine erotisierende Wirkung, und wird daher gerne in mann-

lichen Parfums sowie in weiblichen Duften in geringer Kon-
S Zzentration verwendet.*"

Abb. 26: Moschus
Quelle: http://www.myparfuem.com/Wissen/3/265/Zutatenlexikon/Moschus.html
(12.08.2010)

Gaultierz - ,The Love Code* vereint die drei magischen Hauptkomponenten
Amber, Vanille und Moschus zu einem machtigen und sinnlichen Duft, der
das Geheimnis der Haut und die Kraft der Liebe ausstrahlt.*™

168 Vgl. http://www.jeanpaulgaultier.com/de/de/home.html (12.08.2010)

Vgl. http://www.myparfuem.com/Wissen/3/232/Zutatenlexikon/Vanille.html (12.08.2010)
Vgl. http://www.myparfuem.com/Wissen/3/265/Zutatenlexikon/Moschus.html
(12.08.2010)

1 vgl. http://Mww.jeanpaulgaultier.com/de/de/home.html (12.08.2010)
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4.2.6 Haptische Elemente

Der Flacon ist rechteckig und an den Kanten leicht abgerundet. Mit der
glatten, harten, kalten und abgerundeten Form werden Markenattribute wie
sinnlich, erotisch oder frisch verbunden. Uber die Haut werden dieselben
Eigenschaften wahrgenommen wie tber die Augen, die Nase und die Oh-
ren. So entsteht ein einheitliches Bild des Produktes, was zu einer starken
Markenidentifikation fiihrt.

Fur die Parfumflasche wurde klar-durchsichtiges Glas verwendet, was den
haptischen Eindruck sehr beeinflusst. Der Kunde hat das Geftuihl von Luxus
und Hochwertigkeit, denn eine glaserne Verpackung ist edler als Plastik.
Auch das héhere Gewicht tragt zum exklusiven Charakter des Produktes
bei.*"

Bei ,The Love Code” steht das Gefuhl der Hautberiihrung im Vordergrund.
Auch Uber die Printwerbung kann diese Emotion hervorgerufen werden.
Die beiden Flacons symbolisieren die Begegnung zweier Korper, und deren
sinnliche Erfahrung. Die Fotos der Parfum-Kampagne zeigen genau diese
Beriihrungen, die Sinnlichkeit, Zusammengehorigkeit und Erotik vermit-
teln.

173

4 h ‘ {]
Abb. 27: Werbung fir Gaultier2
Quelle: http://www.souq.com/item.php
?id=4303384+#pic (12.08.2010)

12 ygl. Geist 2008, 85 ff.
s Vgl. http://www.jeanpaulgaultier.com/de/de/home.html (12.08.2010)
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4.2.7 Ergebnis

Jean Paul Gaultier ist einer der auf3ergewohnlichsten Designer der letzten
zwanzig Jahre und gilt als Provokateur unter den Modeschopfern. Er konn-
te bis heute unzéhlige Erfolge mit seinen Kollektionen, Accessoires und
Duften feiern. Nicht zuletzt kbnnte das an seiner Marketing-Strategie lie-
gen. Der Designer erkannte schon frih, dass die multisensorische Anspra-
che seiner Kunden eine wichtige Rolle bei der Vermarktung seiner Kreatio-
nen spielt. Am Beispiel von Gaultier? - ,The Love Code“ wird deutlich wie
konsequent die sinnliche Strategie umgesetzt wird. Uber die einzelnen Sin-
neskanale wird immer dieselbe Botschaft versendet, wodurch ein einheitli-
ches Bild der Marke entsteht. Vor allem die Addition des akustischen Rei-
zes hebt das Gaultier-Parfum von der Konkurrenz ab und bindet die Kon-
sumenten noch enger an die Marke. Der franzdsische Modeschdpfer ver-
steht es, seinen Kunden ein ganz besonders sinnliches und einzigartiges
Konsumerlebnis zu bieten. "

4.3 Singapore Airlines

4.3.1 Unternehmen

Der Geschichte von Singapore Airlines (SIA) beginnt 1947 als Malayan
Airways. Die Fluggesellschaft wechselte 1963 ihren Namen in Malaysian
Airways und drei Jahre spater in Malaysia-Singapore Airlines, die sich 1972
in zwei unterschiedliche Fluggesellschaften splittete. Auf der einen Seite
entstand die Gesellschaft Malaysian Airline System, die heute Malaysia
Airlines heif3t, und auf der anderen Seite entwickelte sich die Gesellschaft
Singapore Airlines.

Innerhalb der letzten Jahrzehnte entwickelte sich die Fluglinie zu einem
international erfolgreichen und fortschrittichen Marktfihrer. Der immense
Erfolg von Singapore Airlines basiert hauptsachlich auf dem auf3ergewthn-
lichen Kundenservice, der an Bord geboten wird. Gastfreundschaft und
Hoflichkeit stehen an oberster Stelle. Zudem war die Fluglinie die erste, die
den Passagieren Kopfhérer und kostenlose Verpflegung anbot, sowie das
Telefonieren Uber Satellit ermdglichte. Singapore Airlines war auRerdem
die erste Fluglinie, die 2007 ihre Flotte durch einen Airbus 380 aufstocken
konnten.*”

174 vgl. http:/Aww.whoswho.de/templite_bio.php?PID=1682&RID=1 (12.08.2010)
s Vgl. http://www.staralliance.com/de/about/airlines/singapore-airlines/ (12.08.2010)
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4.3.2 Multisensuelle Markenfiihrung

Singapore Airlines bietet den Passagieren individuellen Service, Unterhal-
tung und Komfort, Der Flug soll dem Gast so angenehm wie mdglich ge-
staltet werden, sodass ihm ein einzigartiges Markenerlebnis in Erinnerung
bleibt. Um die Kundenbindung zu starken, setzt die Fluglinie auf multisen-
suelles Marketing und bietet immer wieder Neuheiten. Von dem besonde-
ren Service und der sensuellen Strategie sind selbst Konkurrenten beein-
druckt und versuchen das Erfolgskonzept zu kopieren.

4.3.3 Visuelle Elemente

Ein Hauptbestandteil des Corporate Designs bilden das Unternehmenslo-
go, die Schrift des Unternehmensnamens und das Unternehmenszeichen.
Singapore Airlines erkennt man an dem gelben Kranich, der auf den Flie-
gern, den Werbemitteln und auf der Homepage des Unternehmens immer
wieder auftaucht.'”® Im asiatischen Raum steht der Kranich fur ein langes,
erfllltes Leben und Weisheit. Schon in der chinesischen Mythologie spielte
der Vogel eine wichtige Rolle als Bote des Friihlings und wurde ,Vogel des
Glucks® oder ,Himmelskranich“ genannt. Auch in der agyptischen Mytholo-
gie kommt er als Bote des Lichts vor, weshalb er auch als Sonnenvogel
bekannt ist.*"”

SINGAPORE
AIRLINES

Abb. 28: Corporate Design von Singapore Airlines
Quelle: http://www.singaporeair.com/saa/de_DE/content/exp/A380/index.jsp (13.08.2010)

Das Image des Sonnenvogels wird durch die gelbe Farbe unterstitzt, denn
sie steht fur Freude, Heiterkeit, Sonne und Optimismus.

78 vgl. http://ww.singaporeair.com/saa/de_DE/index.jsp (13.08.2010)

Y7 vgl. http://mww.natur-lexikon.com/Texte/SM/001/00016/SM00016.html (Artikel von Sonke
Morsch) (13.08.2010)
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Auf den Flugzeugen ist der Kranich auf blauem Hintergrund zu sehen, wo-
mit man Himmel, Ruhe, Sehnsucht und Fortschritt assoziiert. So werden
die Unternehmenswerte ideal Uber das Logo und das Zeichen vermittelt.'”®

Das beriihmteste Markenzeichen der Singapore Airlines sind die Stewar-
dessen, die als Singapore Girls bezeichnet werden. Seit 1972 kiimmern
sich die zierlichen Damen um die Passagiere. Zu Beginn war es nur Blrge-
rinnen von Singapur erlaubt fur die Fluggesellschaft zu arbeiten, aber mitt-
lerweile werden auch Frauen aus anderen asiatischen Landern zugelas-
sen. Jedoch gibt es strenge Bestimmungen, wie eine Frau auszusehen hat,
um ein Singapore Girl zu werden. Das Haar muss auf ganz spezielle Weise
gestylt und hochgesteckt werden, und die Farben des Nagellacks, des Lip-
penstifts sowie des Lidschattens sind vorgegeben.'”

Abb. 29: Singapore Girls
Quelle: http://iww.merkur-online.de/lokales/nachrichten/singapore-girls-traum-
markenzeichen-812228.html (13.08.2010)

Auch eine Uniform gehort zum perfekten Auftreten der Stewardessen. Da-
bei handelt es sich um eine traditionelle malaiische Tracht namens Sarong
Kebaya. Die Farben des Outfits sind ebenfalls in den Farben des Unter-
nehmens gehalten und runden das Corporate Design ab.

78 vgl. http://www.singaporeair.com/saa/de_DE/index.jsp (13.08.2010)

79 vgl. Schloemer 2007, Artikel in Berliner Zeitung online (10.08.2010)
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Um in die malRgeschneiderte Uniform zu passen, mussen die Damen eine
makellose Figur vorweisen und sie auch halten kénnen. Sollte der Sarong
Kebaya doch zu eng werden, bekommt die Flugbegleiterin einen individuel-
len Trainings- und Ernahrungsplan, um sich innerhalb von héchstens drei
Monaten wieder auf Modelmal3e zu trimmen. Bewerben kann man sich ab
einem Alter von 20 Jahren. Entspricht das Aussehen einem perfekten Sin-
gapore Girl, muss die Bewerberin an einer dreimonatigen Ausbildung teil-
nehmen, der ein 15 Tage Notfalltraining in Erster Hilfe, bei Feueralarm und
anderen Ausnahmesituationen folgt.

Das Singapore Girl ist so beliebt und bekannt, dass es weltweiten Kultsta-
tus erreicht hat. 1994 wurde die asiatische Stewardess als erste kommerzi-
elle Figur bei Madame Tussaud’s in London prasentiert. Sogar eine Barbie-
Version der Flugbegleiterin in malaiischer Tracht gibt es zu kaufen. So wird
die Corporate Identity durch das Logo, die Farben und das Singapore Girl
optisch umgesetzt, und Singapore Airlines erhalt ein unverwechselbares
Erscheinungsbild.*®

4.3.4 Auditive Elemente

Wie schon erwéahnt war Singapore Airlines die erste Fluglinie die ihren Gas-
ten Kopfhorern austeilte und das Telefonieren via Satellit ermdglicht hat.
Doch die asiatische Fluggesellschaft bietet auf akustischer Ebene noch
einiges mehr. In den Singapore Lounges am Flughafen werden die Passa-
giere mit asiatisch anmutender Musik beschallt, die ebenfalls bei jedem
Start und jeder Landung der Flugzeuge ertént. Dieser Corporate Sound ist
ein wichtiges Wiedererkennungsmerkmal und taucht immer wieder bei der
Reise mit Singapore Airlines auf.*®

Die Airline hat sogar ihr eigenes Entertainment-System, namens KrisWorld,
das den Passagieren eine umfangreiche Auswahl an Filmen, Fernsehpro-
grammen, PC-Spielen und Musik bietet. Jeder Sitzplatz verfiigt Gber solch
einen Bildschirm mit Gber 1000 Unterhaltungsoptionen, um den Kunden die
Reise so angenehm und abwechslungsreich wie moglich zu gestalten.*®

189 vgl. Aichele 2010, Artikel bei www.merkur-online.de

181 vgl. Herbrand 2008, 107
182 Vgl. http://www.singaporeair.com (13.08.2010)
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Abb. 30: KrisWorld — Entertainmentprogramm von Singapore Airlines
Quelle: http://www.singaporeair.com/saa/de_DE/content/exp/entertainment/index.jsp
(13.08.2010)

4.3.5 Olfaktorische Elemente

Bereits Ende der 90er wurde der Corporate Scent namens ,Stefan Floridian
Waters* kreiert, um den Passagieren ein unvergleichliches Flugerlebnis zu
bieten. Die asiatische Airline setzt auf einen exotischen Duft, mit dem sich
das Unternehmen identifiziert. Neben dem Singapore Girl ist ,Stefan
Floridian Waters® ein weiteres sinnliches Markenzeichen, das die Flugge-
sellschaft von seinen Konkurrenten unterscheidet und abhebt. Das Duft-
marketing wird an mehreren Kontaktpunkten eingesetzt, um die Fluggaste
ununterbrochen dem Corporate Scent auszusetzen und ihnen so ein ein-
zigartiges Markenerlebnis zu bieten. Der gesamte Innenraum der Flugzeu-
ge und die kleinen, heillen Handtiicher, die den Gasten gereicht werden,
sind beduftet. Sogar die Singapore Girls tragen ,Stefan Floridian Waters*®
als Parfum, was Teil ihres perfekten Images ist.*®

4.3.6 Gustatorische Elemente

Singapore Airlines ist eine der beliebtesten Fluggesellschaften aufgrund
des ausgezeichneten Kundenservice und der Gastfreundschaft. Dem Pas-
sagier sollen so gut es geht alle Wiinsche erflllt werden, deshalb zahlt der
Bordservice auch zu den besten der Welt. In allen Klassen werden Gour-
met-Menls angeboten, die teilweise kulinarisch von den angesteuerten
Zielregionen beeinflusst werden. Die World Gourmet Cuisine der Airline
bietet eine groRe Auswahl an exquisiten Speisen aus aller Welt, vom japa-
nischen Spezial-Meni Uber indische Variationen und traditionelle Gerichte
aus Singapur.

183 vgl. Geist 20w8, 96
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Ein Team aus acht weltbekannten Kéchen sorgt
fur das leibliche Wohl der Passagiere und kreiert
aufwendige und delikate Speisen. Die exquisiten
Menis werden von erlesenen Weinen begleitet,
die von den drei Wein-Experten ausgewahlt wur-
den. Die Passagiere der Singapore Airlines spei-
sen auf hochstem Niveau und fihlen sich als
Gast eines renommierten Gourmet-Restaurants.
Verstarkt wird dieses edle Gefuhl durch das An-
gebot luxuribser Getranke wie Dom Pérignon
Champagner, der nur von wenigen Fluggesell-
schaften serviert wird.

Abb. 31: Gourmet-Essen von Singapore Airlines
Quelle: http://www.singaporeair.com/saa/de_DE/content/exp/
dining/cuisine/businessclass.jsp?v=-301110225& (13.08.2010)

Die Bordkiche offeriert neben verschiedenen Snacks und frischem Obst
auch Spezialgerichte, falls Passagiere aus religidsen oder gesundheitlichen
Grunden bestimmte Gerichte bevorzugen. Auch an die jingsten und kleins-
ten Gaste an Bord wurde gedacht. Der Essens-Service ,Yummy* stellt aus-
schlie3lich Speisen fir Kinder von zwei bis elf Jahren zur Verfigung. Ne-
ben kleinen Naschereien wie SiRigkeiten oder Keksen kénnen die Kinder
aus verschiedenen Gerichten ihre Lieblingsmahlzeit wahlen.

Fur die Passagiere der Suite, First Class oder Business Class steht der
,Book the Cook® Service zur Verfigung. Die Kunden kénnen aus einer
Speisenliste ihr bevorzugtes Gericht wéhlen und es vorbestellen. Damit
sich die Crew ideal auf die Wiinsche und Vorlieben ihrer Gaste vorbereiten
kann, missen die Passagiere ihre Spezialwinsche ein bis zwei Tage vor
dem Flug au3ern. Die luxuriése Verpflegung an Bord und der einzigartige
Kundenservice verleiht dem Reisenden ein Gefiihl von Geborgenheit und
Harmonie, das ihn eine starke Verbindung zur Marke aufbauen lasst.'®

184 Vgl. http://www.singaporeair.com/saa/de_DE/content/exp/dining/index.jsp (13.08.2010)
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Speisen auf hochstem Niveau
- rund um die Welt

Abb. 32: Bordservice der Singapore Airlines
Quelle: http://www.singaporeair.com/saa/de_DE/content/exp/dining/index.jsp (13.08.2010)

4.3.7 Haptische Elemente

Jeder Sitz ist aus hochwertigem Leder gefertigt und bietet héchsten Kom-
fort. Der luxuriose Stoff fuhlt sich glatt, weich und warm an. Die Lederpdls-
ter sind mit edlem Wurzelholz kombiniert und erzeugen ein entspannendes
Ambiente, in dem man sich einfach wohlfiihlen kann. In der Suite und der
First Class erhalten die Reisenden flauschige Daunenbettwésche, um sich
wie zu Hause zu fuhlen und erholsam zu ruhen.*®

Zu Beginn des Fluges werden an die Passagiere kleine, warme Handtiicher
ausgegeben, die mit dem Corporate Scent ,Stefan Floridian Waters® par-
fumiert sind. Die Warme wirkt entspannend und lasst die Géaste zur Ruhe
kommen. Ein Urlaubsgefuihl kommt durch den exotischen Duft auf, der das
emotionale Erlebnis um ein Vielfaches vergréRert. Dadurch pragt sich die
Marke starker in das Gehirn der Reisenden ein, wodurch sie eine Praferenz
fur Singapore Airlines entwickeln.

Das Essen wird auf Porzellantellern serviert, was das luxuriose Markenbild
abrundet. Das extravagante Geschirr ist ein Zeichen von Exklusivitét, da
die meisten Airlines, ihre Speisen in Plastikbehaltern servieren. AuRerdem
isst das Auge bekanntlich mit, weshalb die Singapore Airlines Kunden auch
den besonderen Service so schatzen.'®

185 vgl. http:/Avww.singaporeair.com/saa/de_DE/content/exp/cabin/index.jsp (13.08.2010)

18 v/gl. Herbrand 2008, 108
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4.3.8 Ergebnis

Singapore Airlines wurde von der Schlemmer Atlas-Redaktion des Busche
Verlags als ,Airline des Jahres 2010“ ausgezeichnet. Die Fluggesellschaft
wurde mit der gleichen Auszeichnung schon in den Jahren 2004, 2007 und
2008 geehrt. Bewertet wurden die Kategorien ,Service before the flight®,
,Food & Beverage®, ,Service on board“ und ,Comfort and Facilities®, in de-
nen die asiatische Fluglinie als Beste aus 25 Gesellschaften punkten konn-
te. Singapore Airlines gehort zu den elitdrsten Airlines, da sie ihren Passa-
gieren ein aul3ergewdhnliches Markenerlebnis in Hinblick auf Luxus, Kom-
fort, Service und Verpflegung bietet. Die Gaste spuren und erleben die
Flugreise uber alle finf Sinne und verlassen den Flieger entspannt, er-
frischt und glticklich. Schon alleine deshalb wurde die Fluggesellschaft Sin-
gapore Airlines zum vierten Mal als ,Airline des Jahres” ausgezeichnet.*

187 Vgl. http://www.busche.de/presse/?pressemitteilungen?airline10 (14.08.2010)
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5 Fazit und Ausblick

Die Werbebranche entwickelt sich standig weiter, um immer wieder neue
Wege zu finden, die Kunden an eine Marke zu binden und den Markener-
folg zu steigern. Bei dem heutigen Uberangebot an Produkten und deren
zunehmende qualitative Gleichheit, reicht die zweidimensionale Vermark-
tung nicht mehr aus, um eine Marke hervorstechen zu lassen. Es gibt zu
viele Konkurrenten, die die gleiche Marketing Strategie anwenden und sich
auf den Seh- und Horsinn der Konsumenten konzentrieren. Durch die stan-
dige Beschallung sind die beiden Sinne komplett tberlastet und filtern den
Grol3teil eintreffender Informationen aus, sodass der Verbraucher keinerlei
Beziehung zu dem Produkt aufbauen kann. Aber gerade die Emotionen
beeinflussen die Kaufentscheidung. Deshalb ist es an der Zeit, dreidimen-
sional zu denken und zu registrieren, dass der Konsument funf Sinne hat,
die angesprochen werden sollen. Die Konsumenten mdchten ein ganz be-
sonderes Kauferlebnis erfahren, bei dem sie positive Gedachtnisanker und
eine emotionale Verbindung zu einer Marke aufbauen kénnen.

Um ein gewisses Grundverstandnis fur das multisensuelle Marketing zu
schaffen, wird zuerst ein Einblick in die generelle Markenflihrung gegeben.
Demnach spielt die Markenidentitat eine entscheidende Rolle fur das ge-
samte Marketingkonzept. Marken nehmen immer mehr menschliche Ziige
an, so spricht man auch von dem Charakter einer Marke. Die Hersteller
missen genau definieren, wie ihre Marke sein soll, was sie zu bieten hat,
wer sie ist, wie sie auftritt und welche Eigenschaften sie auszeichnen. Erst
dann folgt die Markenpositionierung, um das Markenimage zu kreieren. Im
Gegensatz zum Selbstbild (Markenidentitat) geht es beim Fremdbild (Mar-
kenimage) darum, wie die Marke von den Kunden gesehen wird. Die Identi-
tat legt den Zielcharakter der Marke fest, der sich im besten Fall mit dem
Markenbild in den Koépfen der Konsumenten deckt. Zur Erreichung dieses
Ziels, gehoren Branding und Kommunikation. Das Branding macht eine
Marke durch das Markenzeichen, den -namen und die Verpackung einzig-
artig. Fur ein erfolgreiches Branding missen anschlieend individuelle
Kommunikations-MalRnahmen gewéahlt werden. Ob das Brand Management
effektiv war, wird am Markenwert gemessen.

Der multisensorische Ansatz zielt vor allem auf die Wahrnehmung der
Kunden ab. Das Produkt sendet Signale aus und wird als Reizquelle defi-
niert. Unsere Sinne registrieren diese Signale und interpretieren diese. An-
schlie3end werden die neuen, eintreffenden Eindriicke mit bereits gemach-
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ten Erfahrungen verknupft, um Assoziationen zu dem Produkt aufzubauen.
Letztendlich folgt die Reaktion auf die Reize, indem man beispielsweise zu
einer bestimmten Marke greift. Positive Erinnerungen an eine Marke bzw.
ein Produkt sind entscheidend bei der Praferenzbildung der Kunden. Damit
ein Produkt bewusst wahrgenommen wird, muss es zuvor die Aufmerk-
samkeit der Konsumenten erregen. Aufgrund der stéandigen Reizuberflu-
tung selektiert das Gehirn alle Informationen und lasst uns nur das Essen-
tielle wahrnehmen. So reagieren wir hauptsachlich auf neuartige Reize, da
der Mensch seine Umwelt neugierig erkundet, oder auf emotionale Reize,
da er gefuihlsbetont handelt.

Wie eine Werbung auf uns wirkt, kann in unterschiedliche Phasen unterteilt
werden. Beim Erstkontakt mit dem Produkt kénnen wir vielleicht eine positi-
ve Erfahrung verbuchen, die auch Einfluss auf unser Gedé&chtnis hat. Je
mehr erfreuliche Assoziationen und Emotionen man mit einer Marke ver-
binden kann, umso sympathischer wird sie uns mit der Zeit. Erfolgreich war
die Marketingstrategie, wenn sich das dauerhafte Konsumverhalten der
Kunden so &ndert, dass die Marke zum Favoriten geworden ist.

Bei der Entscheidung fur oder gegen eine Marke, ist auch das Involvement
der Kunden von Bedeutung. Entweder handelt es sich um eine folgenreiche
Entscheidung, dann beschéftigt sich der Konsument ausfihrlich mit der
Neuanschaffung. Oder der Kaufer setzt sich kaum mit dem Produkt ausei-
nander, weil die Anschaffung keine Risiken birgt. In diesem Fall handelt der
Kunde intuitiv und entscheidet sich entweder aufgrund der Funktionalitat
oder des Aussehens fur ein bestimmtes Produkt.

Die Werbewirkung wird von vielen Faktoren beeinflusst. Um sie zu verstar-
ken, spricht man mehrere Sinne gleichzeitig an. Die einzelnen Reize wer-
den zwar separat aufgenommen, aber anschlieRend im Gehirn zu einem
Ganzen zusammengeflgt und mit Emotionen versehen. Durch die zeitglei-
che Ansprache diverser Sinne verstarkt sich die Wahrnehmung um ein
Vielfaches, wodurch das Produkt besser gemerkt werden kann. Zum Teil ist
es sogar moglich, dass ein Sinn einen anderen ausldst. Hierbei spricht man
von Synasthesie, oder auch Doppel- bzw. Mitempfinden. Dies ist eine spe-
zielle Form der Multisensualitat und bedeutet ,zusammen wahrnehmen®.

Um die Grundlagen der multisensuellen Markenfuhrung zu komplettieren,
folgt eine Beschreibung der funf Basissinne. Diese kénnen auf unterschied-
lichen Ebenen angesprochen werden. So wird das multisensorische Marke-
ting am POS, bei der Produktverpackung und in der Kommunikation ange-
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wandt. Dabei sollte die Corporate Identity Uber alle Sinne ein einheitliches
Bild vermitteln.

Das Corporate Design bezieht sich auf den kompletten visuellen Auftritt
einer Marke. Mit einem exklusiven Produktdesign, einem ausgefallenen
Namen und einem einzigartigen Markenzeichen bieten sich einige Moglich-
keiten der Differenzierung. Vor allem die Farbwahl ist ausschlaggebend,
um die Aufmerksamkeit der Kunden zu erregen und bestimmt Emotionen
auszulosen, mit denen das Produkt assoziiert werden soll.

Der Corporate Sound beinhaltet die Gerdusche wéahrend der Produktver-
wendung, den Jingle der Marke, die Musik auf dem Messestand und vieles
mehr. Der Sound sollte immer zur Marke passen und die richtigen Emotio-
nen vermitteln. Dabei wird die Marke nicht Ubersetzt, sondern erlebbar ge-
macht. Die Musik stimmt die Kunden frohlich und beeinflusst ihre Aufent-
haltsdauer am POS.

Der Corporate Scent ist der duftende Fingerabdruck eines Unternehmens.
Kunden werden durch Gertche in die Vergangenheit versetzt und verbin-
den bestimmte Erlebnisse und Erinnerungen mit der Marke. Es gibt ver-
schiedene Mdglichkeiten der Beduftung. Zum Beispiel kann man Duftdis-
plays am POS aufstellen oder ein Beduftungssystem direkt in die Liftung
einbauen. Durch den Einsatz von Duften wir ein vollig neues Konsumerleb-
nis geboten, die die Kauflust der Kunden um ein Vielfaches erhoht.

Der Corporate Taste umfasst alle gustatorischen Elemente einer Marke.
Wenn man etwas schmeckt, werden automatisch alle anderen Sinne akti-
viert, deshalb ist es eine multisensuelle Erfahrung. Besonders wichtig dabei
ist das ,mouth feeling®, also wie sich eine Speise im Mund anfihlt. Der Ge-
schmack einer Marke muss an das restliche Marketingkonzept angepasst
werden, um ein einheitliches Bild zu vermitteln, alles andere wirde die
Kunden irritieren. Einige Unternehmen greifen auch auf Bilder zuriick, um
den gustatorischen Reiz zu aktivieren.

Der Corporate Touch bietet die Moglichkeit einer einzigartigen Produktge-
staltung, um die Marke von den Konkurrenzprodukten abzuheben. Beim
Betasten baut der Kunde emotionale Gedachtnisanker auf, die zu einem
hoheren Wiedererkennungseffekt und einer Praferenzbildung fir das Pro-
dukt fuhren. Das Ziel jeden Unternehmens ist, dass der Kunde nur durch
Beruihren des Produktes, die richtige Marke zuordnen kann. Eine Marke
wird durch haptische Wahrnehmungsdimensionen gestaltet, die bestimmte
Geflihle hervorrufen, um eine emotionale Verbindung zwischen Kunde und
Marke zu schaffen.
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Nachdem die Instrumente theoretisch erklart wurden, folgt die Analyse an-
hand von erfolgreichen Praxisbeispielen. Die individuelle Umsetzung der
sensorischen Strategie wird an Beispielen aus der Autoindustrie, der Mo-
dewelt und der Tourismusbranche naher erlautert. Alfa Romeo, Jean Paul
Gaultier und Singapore Airlines zahlen zu den Vorreitern, die den multisen-
sorischen Ansatz in der jeweiligen Branche anwenden. Viele Unternehmen
haben noch Berihrungsangste mit der neuen Strategie und konzentrieren
sich nur auf den Seh- und Hdorsinn. Erst wenn sich die Konkurrenz an alle
Sinne der Kunden traut, ziehen auch andere Unternehmen mit. Daher gilt
das Prinzip von ,Leader und Follower®“. Ein Unternehmen wagt den ersten
Schritt in eine multisensuelle Richtung, dann lassen sich auch die Konkur-
renten auf die neue Strategie ein. Dabei ist zu beachten, dass man langer-
fristig planen muss, wenn man den sensorischen Weg einschlagen mochte.

Immer mehr Unternehmen erkennen die Vorteile der Multisensorik, und
dass es nicht mehr ausreicht, sich lediglich tiber einen oder zwei Sinne zu
differenzieren. Die bislang verdeckten multisensuellen Potenziale einer
Marke mussen erkannt werden, um sie flr die Konsumenten erlebbar zu
machen. Der Kunde verlangt nach Erlebnissen beim Kauf, die positive Er-
innerungen und Geflhle auslésen, um sich emotional an eine Marke zu
binden. Je mehr Sinne angesprochen werden, umso besser kann eine
Marke erinnert werden und nimmt die Pole Position in den Kdpfen der Kon-
sumenten ein. Dabei ist zu beachten, dass Uber alle Sinneskanale dieselbe
Markenbotschaft zu vermitteln ist, um ein einheitliches Bild zu schaffen.

Die Zukunft des langfristigen Markenerfolgs liegt in der multisensuellen
Markenfiihrung. Es hangt von den Unternehmen ab, zu erkennen, dass der
Kunde funf Sinne hat, und emotionale Erlebnisse zu einer starken Bezie-
hung zwischen Verbraucher und Marke fuhren.
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