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nach Geschmack erfolgen

Kaffeeservice, P
Kaffeebecher: Die
unterschiedlichen

Behdltnisse stehen
fr unterschiedliche
mentale Konzepte.

Mit gutem Marketing die Aufmerksamkeit der gewlnschten Zielgruppe zu erlangen, wird immer
schwieriger. Kein Unternehmen kommt mehr umher, sein Angebot mit kiaren Botschaffen und einem
echten Mehrwert zu présentieren. Eine klare Differenzierung zum Wettbewerb ist also absolut notwendig.
Etablierte Marken nutzen im Kampf gegen die Konkurrenz die bereits bestehenden Eigenschaffen und
Erfahrungen der Konsumenten mit inrer Marke, um sich so einen Vortell gegentiber den Wettbewerbern
zu verschaffen. In der komplexen Konsumwelt dient die Marke den Kunden als Orintieurng.

arkenzeichen beziehungsweise ein Von Alexander Koose
Markenlogo dient heutzutage also mail@audioinfos.de
nicht mehr nur der reinen Orien- Fotos: Innocentia

tierung. Sie sind Zeichen, die fur
einen Mehrwert stehen. Wo friher

oft der Preis entscheidend war, Jeder Mensch strebt in seinem Leben nach der Er-
ist heute der emotionale Zusatznutzen des Produktes fullung seiner Bedurfnisse und mochte seine Ziele
entscheidend. In Zeiten, da gute Qualitat standardmaBig erreichen. Werden Produkte oder Dienstleistungen
vorausgesetzt wird, ist der Preis nicht mehr ausschlagge- erworben, dient das immer einer BedUrfnis- und Zieler-
bend. Doch was kann als Mehrwert bezeichnet werden, fullung. Welche Bedurfnisse wir verfolgen, wird von un-
wie entsteht er und was haben die Konsumenten davon? seren Motivsystemen gesteuert. Aufgeteilt werden diese
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Systeme nach Balance (Sicherheit und Stabilitat), Stimulanz
(Entdeckung und Exploration) und Dominanz (Konkurrenz
und Verdrangung). Mit Hilfe des Marketings werden Pro-
dukte und Dienstleistungen so ausgerichtet, dass sie eben
diesen Bedirfnissen entsprechen.

In dieser Serie wollen wir nun auf die Verwendung von
Codes im Marketing eingehen. Codes werden im Marketing
genutzt, um Uber Farben, Formen, Geschichten, Worter
oder Uber alle Signale, die man Uber die Sinnesorgane
wahrnimmt, die unterbewussten Gedanken der Kunden
anzusprechen. Bei der Gestaltung von Plakaten, Flyern und
Broschuren ist es daher wichtig, einen genaueren Blick auf
die Auswahl der Farben, der Bilder oder etwa der Haptik
des Papiers zu werfen. Denn oft werden im Marketing die
unterbewussten Verhaltenweisen der Kunden auBer Acht
gelassen, was zur Folge hat, dass teure Kampagnen schnell
mal im Sande verlaufen. Kurz um: Will man auffallen, rei-
chen die herkdbmmlichen Marketinginstrumente meist nicht
mehr aus. Durch die vielen Reize, die heute durch Marke-
ting gesetzt werden, schalten viele Menschen schlicht auf
Durchzug, um sich vor der Informationsflut zu schitzen. Das
ist ein ganz normaler Abwehrmechanismus des Hirns.

Die Ziele der Menschen genauer ansprechen

Jeder Hersteller oder Dienstleister sollte Marktforschung be-
treiben. Nur so kann er herausfinden, wo die Bedurfnisse und
Ziele seiner Zielgruppe liegen. Dazu kann man Personen, die
man seiner Zielgruppe zuordnet, nach ihren Einstellungen

66 Werden beim Marketing die
unterbewussten Verhaltensweisen der
Zielgruppe auBer Acht gelassen, kann
eine Kampagne schnell mal verpuffen. 9@

und Beddrfnissen befragen. Diese Form der Marktforschung
lauft oftmals verbal ab und kann durchaus ein paar Hirden
aufweisen. So kdnnten die befragten Personen etwa dazu
neigen, ihre Antworten nach den Erwartungen des Fragen-
stellers zu formulieren. Oder sie halten sich aus Anstand mit
ihrer tatsachlichen Meinung zurdck, frei nach dem Motto:
»Was ich wirklich denke, kann ich jetzt ja nicht sagen.”

Die Grafik auf der nachsten Seite zeigt den Anteil unserer
bewusst (explizit) und unbewusst (implizit) wahrgenommen
Informationen. Um an die unbewusst wahrgenommen Ge-
danken der Befragten zu gelangen, reicht die alltagliche
Marktforschung Uber verbale Fragestellung nicht mehr aus.
Mit Hilfe der Hirnforschung kann man inzwischen etwas mehr
dartber erfahren, was in den Kopfen der Menschen vorgeht.
Ein etabliertes Verfahren ist hier die sogenannte fMRT (funkti-
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Codes im Marketing (Teil 1)

Implizite Wirkung Explizite Wirkung
Input (Bits pro Sekunde) (Bits pro Sekunde)
Augen ™ 10.000.000 40
Ohren ‘ﬂ 100.000 30
Haut k 1.000.000 5
Gesamt (5 Sinne) >11.000.000 Bits 40-50 Bits
—A
Bewusst und unbewusst
wahrgenommene

Informationen: Die
herkdmmlichen
Marketinginstrumente
reichen nicht mehr aus.

onelle Magnetresonanztomographie). Sie ermoglicht eine
bildliche Darstellung der Hirnareale, die bei einer Reiz-
darbietung (etwa beim Betrachten eines Produktes) aktiv
werden. Je nachdem, welcher Bereich des Hirns stimu-
liert wird, andert sich an der entsprechenden Stelle der
Sauerstoffgehalt des Blutes und damit die Farbe in der
Darstellung. Anzumerken ist hier, dass man mit diesem
Verfahren nicht entschlisseln kann, was der Proband
denkt. Es kann lediglich angezeigt werden, welche Be-
reiche bei Reizdarbietung im Gehirn aktiviert werden. Die
Kenntnis Uber die Funktion der einzelnen Gehirnbereiche
ermdglicht dann die Ableitung von Vorgangen im Gehirn.
Diese Form der Marktforschung ist im Ubrigen stark um-
stritten. Menschenrechtler firchten die damit moglicher-
weise machbare Manipulation. Doch die Manipulation ei-
ner Person durch Marketing ist freilich nicht méglich. Klar
ist aber: Mithilfe dieser Art von Marktforschung sollen die
Ziele der Menschen beim Marketing gezielter angespro-
chen werden. Allein: Wie erfolgt die Aktivierung der ent-
sprechenden Hirnareale durch das Marketing Gberhaupt?

Die Codes und mentale Konzepte

Im Marketing spielen Codes (Signale) und mentale
Konzepte eine entscheidende Rolle. Auf die einzelnen
Codes werden wir nach und nach in den weiterfihren-

©6 Die Codes der Produkte stellen die

Verbindung zwischen den physischen Eigenschaften

und den mentalen Konzepten her. 9@

den Kapiteln eingehen. Um die Hintergriinde der Codes
besser verstehen zu kénnen, betrachten wir in dieser
Ausgabe die mentalen Konzepte und deren Verbindung
zu unseren taglichen Handlungen.

Jeder Mensch verfugt Uber sogenannte mentale Kon-
zepte: Im Laufe unseres Lebens haben wir kulturelle Be-
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deutungsmuster erlernt. Dinge, an die wir heute keinen
Gedanken mehr verlieren.

Ein Beispiel dafir ist das Tassenexperiment:

Flr das Tassenexperiment wurden Probanden gebeten,
eine Tasse zu zeichnen, die sie in ihrem Bulro verwen-
den wirden, und eine Tasse, die bei einem festlichen
Anlass genutzt wird. Das Ergebnis: Die Tasse fur das
Bulro war meist ein ,Pott” mit groBem Henkel. Bei der
Tasse fur den festlichen Anlass wurden Uberwiegend
Kaffeeservice mit Untertasse gezeichnet. Aber warum?
Das Beispiel zeigt, dass wir Uber bestimmte Dinge nicht
mehr nachdenken. Das sind Dinge, die im Laufe des Le-
bens in die Normalitat Gbergegangen sind. Die beiden
unterschiedlichen Tassen stehen dabei fUr unterschied-
liche mentale Konzepte in unserem Kopf. Henkeltasse =
Buro, Arbeit, Kaffeeservice = festlicher Anlass.

Warm und kalt

Nun wissen wir, dass wir Reize, die von auBen auf uns
einwirken, bewusst (explizit) und unbewusst (implizit)
verarbeiten und mentale Konzepte unsere Verhaltens-
weisen steuern.

Schauen wir uns im néchsten Schritt die Verbindung von
mentalen Konzepten und den Eigenschaften von Pro-
dukten an, genauer den physischen Eigenschaften. Die
Codes der Produkte stellen die Verbindung zwischen den
physischen Eigenschaften und den mentalen Konzepten
her. Anhand des nachfolgenden Beispiels lasst sich diese
Verbindung sehr gut veranschaulichen: Man nehme ein
warmes und ein kaltes Getrank. Die physischen Eigen-
schaften dieser beiden Produkte sind warm und kalt.
Diese Eigenschaften Ubertragen sich bei der Verwen-
dung der Getranke auf unsere unterbewussten mentalen
Konzepte. Das warme Getrank berlhrt das mentale Kon-
zept fUr ,menschliche Warme, Zuneigung, Nahe, Freund-
lichkeit ... Gegensatzlich agiert das kalte Getrank. Hier
werden menschliche ,Kuhle, kaltes, herzloses Verhalten
... Ubertragen. Das Beispiel mit Warme und Kalte ist un-
mittelbar Ubertragbar auf ,weich* und ,hart“. Ein weicher
Stuhl Ubertragt unterbewusst die identischen Signale wie
Warme. Ein Tipp flr lhre nachste Verhandlung: Setzen Sie
lhren Verhandlungspartner auf einen weichen Stuhl und
reichen Sie ihm ein warmes Getrank. Danach durfte die
Verhandlung ein Kinderspiel sein.

Im Umkehrschluss heif3t dies allerdings nicht, dass man
seinem Kunden keine kalten Getrdnke mehr anbieten
sollte. Ein kaltes Getrank im Sommer ist freilich immer
noch erfrischend.

Ein anderes Beispiel ware die Raumtemperatur im
Fachgeschaft. Was geht im Kopf des Kunden bei
bestimmten Temperaturen vor? Eine zu kalte oder zu
warme Raumtemperatur wirkt natiirlich ebenso auf die
mentalen Konzepte des Kunden ein. In Supermarkten
zum Beispiel herrschen meist exakt 21 Grad. Das ist
sowohlim Sommer als auch im Winter recht angenehm.



Es gibt zahlreiche Beispiele, in denen die Verbindungen
von physischen Eigenschaften und mentalen Konzep-
ten unser Verhaltensweise und Gedanken beeinflussen.
Ein weiteres Beispiel fur die Verbindung von mentalen
(impliziten) Konzepten und physischen Eigenschaften
stellt die Verwendung von Weinglasern dar. Stellen
wir uns dazu folgende Situation vor: Wir haben einen
Freund zu einem Glas guten Rotwein eingeladen, ge-
hen zum Schrank und benétigen ein Glas. Welches
wUlrden wir wahlen? Wir wirden intuitiv ein Glas mit
Stiel nehmen. Niemand wdrde ein Glas nehmen, das
einem Wasserglas ahnelt.

In bestimmten Regionen wie etwa in italienischen oder
franzdsischen Weingegenden gehort der Wein zum Alltag
dazu, erist dort ein alltdglicher Begleiter zum Beispiel beim
Mittagessen. In Gegenden, wo der Wein etwas besonde-
res darstellt und nicht zu den alltdglichen Genussmitteln
gehort, wird er hingegen vorzugsweise in einem Glas mit
Stil konsumiert. Betrachten wir die physischen Eigenschaf-
ten der beiden Glaser genauer und beginnen mit dem
Weinglas: Es steht auf einem flachen, runden Sockel auf
dem Tisch. Vom Sockel aus flhrt ein dinner Stiel nach
oben zu einem ovalen GefaB, in das der Wein gefullt wird.
Im Gegensatz zum Alltagsglas ist der Wein weiter vom
Boden entfernt, er ist erhoht. Beim Alltagsglas gibt es keine
Trennung zwischen Glasboden und Gefaf. Betrachten
wir diese detaillierte Beschreibung nun im Ubertragenen
Sinne, erschlieBt sich der Grund, warum wir Wein aus
Glasern mit Stil trinken und in anderen Regionen der Wein
aus Alltagsglasemn getrunken wird. Der Stil und die damit
verbundene Entfernung zwischen Gefal3 und Boden wird
von unserem Gehirn als ein ,erhdhter Genuss” kodiert.
Die physischen Eigenschaften beeinflussen unseren
Alltag meist stérker als wir denken. Uber bestimmte

Weinglas, Wasserglas: ,Erhéhter Genuss.”
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darf nie ,nach Geschmack” erfolgen!

Verhaltensmuster denken wir nicht mehr nach, wie das
Beispiel mit dem Weinglas anschaulich gezeigt hat. Un-
ser Autopilot verarbeitet die konkrete, physische Ebene
immer mit der Ubergeordneten, mentalen Ebene.
Anhand der Beispiele haben wir nun die Verbindung
von physischen Eigenschaften unterschiedlicher
Produkte und die zusammenhangende Wirkung auf
mentale (implizite = unbewusste) Konzepte betrachtet.
Dies sind die Hintergrundinformationen, die wir in den
nachfolgenden Kapiteln bendtigen, um die Wirkung der
einzelnen Codes nachvollziehen zu kdnnen. Wir werden
im Detail betrachten, wie wichtig Farben, Begriffe, Bilder
und Formen sind und wie diese auf unsere mentalen
Konzepte einen erheblichen Einfluss haben.

Bei der Gestaltung von Plakaten, Flyern oder Broschu-
ren fUr das eigene Fachgeschéft sollten die Aspekte der
mentalen Konzepte also immer berUcksichtigt werden.
Dazu kommt: Neben der Gestaltung von Marketingma-
terialien spielt auch die Ladengestaltung eine entschei-
dende Rolle.

In unserem Alltag begegnen uns immer wieder Gegen-
stdnde, Formen und Farben, die unterbewusst mentale
Konzepte aktivieren. Wie wir in den oberen Beispielen
bereits analysiert haben, sind Glaser, Tassen oder auch
Dekorationsartikel im Fachgeschéaft mit bestimmten
Signalen besetzt. Vielleicht nutzt man im eigenen Fach-
geschaft ja auch schon Codes, ohne es zu wissen. Eine
genauere Betrachtung der verwendeten Farben und
Gegenstande kdnnte da Aufschluss geben,

In der ndchsten Ausgabe werden wir gezielter auf die
Struktur des Kommunikationsweges eingehen. Wie
entstehen die Verbindungen von den Uberlegungen
der Unternehmen und die beim Kunden verstandenen
Botschaften? Ebenfalls werden wir uns erste Codes
anschauen und analysieren.

In Anlehnung an das Buch ,codes - Die geheime Spra-
che der Produkte” von Christian Schneider, Dirk Bay-
as-Linke, Johannes Schneider. |
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