SERIE
Codes im Marketing (Teil 5)

Ob das markante
Magenta der Telekom,
der Blauton von NIVEA

oder die Form einer
Coca Cola-Flasche:
Diese Dinge wurden
millionenfach in unsere
Kopfe .gehdmmert®.

é

Forschung und Enfwicklung

MIT ALLEN FUNF SINNEN
den Markenaufoau starken

Im finalen Teil der Serie ,Codes im Marketing™ betrachten Von Aleander Koose (Excellence Connect)
C . D o . mail@audioinfos.de
wir die sensorischen Codes. Sie sind die im Marketing Fotos: Innocentia
meist verwendeten. Die Sensorik, und als Unterpunkt
das multisensorische Marketing, sind gerade in der

Unternehmenspraxis viel diskutierfe Begriffe. Mit dem Beispiel: Farben und Formen - visuell
Mit unseren Augen nehmen wir tagtaglich Millionen Reize

war, verarbeiten diese und bauen dadurch Einstellungen
funf Sinne gleichzeitig angesprochen werden: Sehen und Assoziationen zu bestimmten Dingen auf. Wir spei-
chern Farben oder Formen ab, die wir automatisch be-
stimmten Dingen zuordnen. Ob es das markante Magen-
(gustatorisch) und Fuhlen (haptisch). Die Wirksamkeit ta der Telekom ist, der Blauton von NIVEA oder die Form
einer Coca Cola-Flasche. Diese Dinge wurden millionen-

L . . . . fach in unsere Képfe ,gehdammert”, sodass wir aus dem
maodlichst vieler Sinne verstarkt, Das Markenerlelonis Augenwinkel bereits die erwahnten Codes erkennen und

mulfisensorischen Marketing sollen moglichst viele der
(visuell), Horen (auditiv), Riechen (olfaktorisch), Schmecken

der sensorischen Codes wird durch die Kombination

Schwerpunkfthema / Blick Uber die Grenzen

5 wird somit intensiver erlebloar. Schauen wir uns zum  aus unserem Speicher im Kopf die Marke dazu abrufen.

L

c besseren Versttindnis einzelne Projekte an, von denen wir Beispiel: Marlboro

é Anregungen und ldeen fUr unsere Branche nutzen kdnnen. Die Werbemdglichkeiten von Zigarettenherstellern sind

O] . durch gesetzliche Regelungen drastisch eingeschrankt

.- Bekannte und starke Marken, die uns aus dem Allfag 9 1€ egeng o
worden. Aus diesem Grund mussten kreative Ideen

@ pereits bekannt sind, sollen uns dabei als Beispiel dienen. her, um die gewiinschte Zielgruppe weiterhin tiber Mar-
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ketingmaBnahmen zu erreichen. So stattete Marlboro
etwa Discotheken mit roten Sofas aus, um dartber die
Lust auf Marlboro zu wecken - und das mit groBem Er-
folg. NatUrlich ist dies ein Extrembeispiel, aber es zeigt,
wie stark sich bestimmte Marken mit ihren Unterneh-
mensfarben in unsere Kopfe verankert haben.

@ Beispiel Light-Produkte:

Jede einzelne Farbe hat eine feste Bedeutung in unseren
Kopfen. Hellblau ist die Farbe der Light-Produkte. Die
Farbe Hellblau wird in unseren Képfen mit Leichtigkeit in
Verbindung gebracht. Achten Sie beim néchsten Einkauf
auf die hellblaue Gestaltung zahlreicher Light-Produkte.

@ Beispiel Trend - taillierte Getrankeflaschen:

Der stark voranschreitende Gesundheitstrend wird von
Getrankeherstellern dankend aufgenommen und durch
schlaue Produktverpackung den Kunden kommuniziert.
Immer 6fter findet man kalte Teegetranke oder auch Jo-
ghurtdrinks, deren Flaschenform tailliert ist. Diese Form
ist mit den Zielen der jeweiligen Marken verknUpft.

Die Marke Activia zum Beispiel steht fUr gute Verdau-
ung und Reduktion des Blahbauchs. Genau diese
Ziele sollen durch die Verpackungsform der Activia-Jo-
ghurt-Drinks vermittelt werden.

Die visuelle Verarbeitung von Reizen spielt auch fur
unsere Branche eine groBe Rolle und ist meist der

Immer 6fter findet man Joghurtdrinks, deren Flaschenform tailliert
ist. Diese Form ist mit den Zielen der jeweiligen Marken verkn(pft.

Was hisher geschah

In den vorangegangenen Teilen haben wir uns angeschaut, was mentale Konzepte sind,
wie diese mentalen Konzepte unser Verhalten beeinflussen, unsere Bediirfnisse und Ziele
steuern und wie mit sprachlichen und symbolischen Codes diese Bediirfnisse und Ziele
aktiviert werden. Die mentalen Konzepte sind Bedeutungsmuster, die wir iiber Jahrzehnte
aus unserer Umwelt erlernt und heute in unseren Alltag und unsere Verhaltensweisen
tibernommen haben. Die verwendeten Codes im Marketing sprechen diese kulturell
gelernten Bedeutungsmuster an. Sie werden aktiviert und unterstiitzen uns bei der
Erfullung unserer Ziele und Bediirfnisse. Anhand des , Grundmodells der Kommunikation”
haben wir den Aufbau von Codes betrachtet und welche Ziele mit der Verwendung von
Codes im Marketing erreicht werden sollen. Die sprachlichen und symbolischen Codes
waren Bestandteil des zweiten bzw. dritten Teils. Sprachliche Codes sind Warter, Namen,
Wortklange oder auch Satzbauten. Ebenso kdnnen Schriften Assoziationen hervorrufen,
die zur ausgegebenen Markenpositionierung passen. Die symbolischen Codes unterstiitzen
uns bei der Orientierung und transportieren sehr gut implizite (unterbewusste), kulturell
gelernte Bedeutungsmuster und kénnen bestimmte Verhaltensprogramme unmittelbar
aktivieren. Geschichtliche Codes erzahlen eine Story rund um das beworbene Produkt
oder Dienstleistung und heben es somit auf ein anderes Niveau. Verbraucher kdnnen sich
mithilfe von Geschichten nicht nur leichter an Marken und Produkte erinnern, sondern
erhalten iiber die Geschichten ein Gefiihl von Sicherheit, Vertrauen oder Zuneigung. Wir
horen uns Geschichten gerne an und erzahlen sie genauso gerne weiter.

SERIE

Ausgangspunkt fur das Ziel, das
Fachgeschaft als Marke zu entwi-
ckeln. Alles fangt mit einem einheit-
lichen Unternehmensauftritt an.
Die Definition einer einheitlichen
Farbe, in Verbindung mit einem
kontinuierlich verwendeten Logo
und einer korrespondierenden
Schriftform, die gemeinsam das
Unternehmens-Design pragen
(Corporate Design). Dies sind die
ersten Dinge, die einen Markenauf-
bau vorantreiben - unterstutzt von
Slogan und Schlagwértern werden
dann die vom Unternehmen aus-
gegebene Philosophie und die Leistungen kommuniziert.
Uber Bestandskundenmailings, Image-Broschtiren, Bera-
tungs-/Anpassbroschiren oder anderen Werbemateriali-
en wird der Aufbau (das Coporate Design) in den Képfen
der Kunden verankert. Wichtig ist es, eine kontinuierliche
Werbewirkung zu erzielen, sodass die Farben und das
entwickelte Logo dauerhaft prasent sind.

@ Beispiel: Trocken-Rasierer / Staubsauger

und Autotiiren - auditiv

Durch die technische Weiterentwicklung wére es
heutzutage ohne Probleme maoglich, Trockenrasierer,
Staubsauger oder Automotoren sehr viel leiser zu
machen. Auch das Zuschlagen einer Autotir wird heut-
zutage von dem Berufszweig der ,Soundentwickler®
begleitet. All diese Téne und Signale haben auf unsere
unterbewussten Gedanken jedoch jeweils fUr sich eine

Hellblau ist die Farbe der Light-
Produkte. Sie wird in unseren
Koépfen mit Leichtigkeit in
Verbindung gebracht.
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Durch die gefiihlte
natirliche Oberfiiche
einer Orange wird die

Frische des Getréinks
Gbermittelt, unterstltzt
durch die bauchige
Flaschenform.

entscheidende Wirkung. Wirden die Trockenrasierer
kaum noch Laute von sich geben, ware unser erster
Gedanke, dass der Rasierer nicht voll funktionstiichtig
ist. Identisch verhalt es sich dabei mit Staubsaugern.
Die akustischen Signale von zugeschlagenen Tlren
vermitteln uns ein Geflihl von Sicherheit, das dann auf
das Auto als Ganzes Ubertragen wird.

Die auditiven Codes in unserer Branche zu nutzen, ist
leider sehr schwierig. Falls Sie Radiowerbung in lhrer
Region betreiben, sollten Sie Uber ein ,Soundlogo®
nachdenken. Ein Soundlogo sind die Tone, die Sie bei-
spielsweise von der Telekom, Audi oder auch BMW ken-
nen und die am Ende eines Werbespots erténen. Diese
Téne werden bei kontinuierlicher Ausstrahlung wie ein
Logo dem zugehdérigem Unternehmen zugeordnet.

@ Beispiele: Duftmarketing - olfaktorisch

Der Bereich Duftmarketing ist ein stark voranschreitender
Bereich. Es werden seit geraumer Zeit DUfte entwickelt,
die den Markenaufbau unterstiitzen sollen. Das bekann-
teste Beispiel ist das Modelabel ,Abercrombie & Fitch.
Das Unternehmen verspriht bereits auf den Bordsteinen

Alexander Koose, verantwortlich
flr den Bereich Marketing bei der
Excellence Connect.
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der EinkaufstraBen den selbst kreierten Markenduft. Die
Firma S.Oliver stattet die neuen Fachgeschafte mit Duft
aus, der angenehm und in regelmaBigen Abstanden aus
den an der Decke hangenden DUsen verspraht wird.
Aus umfangreichen Studien ist bekannt, dass bestimm-
te DUfte die Beurteilung des Servicepersonals steigern.
Dies ware eine Moglichkeit, olfaktorisch wirkendes
Marketing in unsere Fachgeschéaft aufzunehmen.
Selbst kreativ zu werden und den fur sich angenehms-
ten Geruch im Fachgeschaft zu versprihen, wird von
Marketingexperten hingegen nicht empfohlen.

@ Beispiel: gustatorisch

Far unsere Branche ist der gustatorische Bereich eher
uninteressant. Dieser Bereich ist fliir den Food-Markt (Ge-
trdnke und Snacks) bestimmt, wo neue Geschmacksrich-
tungen fur unterschiedlichste Produkte definiert werden.

@ Beispiel: Orangina - haptisch

Die Glasflasche einer Orangina erinnert von ihrer Haptik
her an eine Orange. Durch die gefUhlte natUrliche Ober-
flache einer Orange wird die Frische des Getranks Uber-
mittelt, unterstiitzt durch die bauchige Flaschenform. Ver-
starkt wird diese Wahrnehmung durch das Fruchtfleisch
in der Flasche. Wer eine Orangina aus dem Kuhlregal
nimmt, schittelt die Flasche intuitiv vor inrem Genuss. Dies
ist durch die zuvor Ubermittelten Codes Ziel von Orangina
und bereits in den Kopfen der Konsumenten verankert.

Uber die Haptik kdnnen Charakteristika wie Frische oder
auch Eleganz transportiert werden. Neben zahlreichen
weiteren Dimensionen spielen auch die Temperatur und
das Gewicht eine zentrale Rolle. Der Bereich der Haptik
ist sowohl in Psychologie als auch im Marketing der
bislang am wenigsten erforschte Bereich. Dabei spielen
haptische Reize in unserem Alltag eine wichtige Rolle.
Die psychische Entwicklung des Menschen ist abhangig
vom AusmaB der Berlhrung, die er als S&ugling emp-
fangt. Durch Betasten erschlieBen wir uns den astheti-
schen Wert von Kunst- und Alltagsgegenstanden oder
beurteilen die Qualitat von Textilien und Nahrungsmitteln.
Jeder Textilverkaufer nutzt den haptischen Sinneska-
nal, um seine Ware an den Mann zu bringen. Typische
Situation: Der Kunde hat mehrere Pullover vor sich
liegen und kann sich nicht entscheiden. Wie kann der
Verkaufer nun zum Abschluss kommen? Das langsame
Streichen mit dem Handriicken Uber den vermeintlich
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vom Kunden favorisierten Pullover - verbunden mit den Wor-
ten ,Schauen Sie mal, hier spiren Sie formlich die Qualitat
dieser hochwertigen Ware“ - aktiviert gelernte Muster von
»Sich weich anflhlen“ Uber ,sich was Besonderes gbénnen*
und mundet in einem ,Haben wollen®.

Der spurbar einrastende Druckknopf und der deutlich spUr-
bare Widerstand beim Hineindriicken des Knopfes an einer
Miele-Waschmaschine unterstreicht das aufgrund von op-
tischen Eindricken und Uber Werbeaussagen gewonnene
Qualitdtsempfinden. Der Qualitatsgedanke wird bei einer
Waschmaschine von Miele ebenfalls durch das hohe Gewicht
einer Maschine gestarkt.

Haptik ist ein unglaublich umfangreiches Gebiet. Fur un-
sere Branche kénnen wir die Haptik in vielen Projekten
nutzen. Sobald Sie hochwertige Qualitat, die sowohl in lhre
Beratungsleistung, aber auch in der Wahl lhrer Horsysteme
stecken, vermitteln mdchten, kdnnen Sie dies Uber die Wahl
von hochwertigem Papier Ihrer Imagebroschire ausdricken.
Pragungen oder lackierte Bereiche kénnen den Qualitatsge-
danken zuséatzlich steigern.

Ein Bereich, in dem noch sehr viel Potential steckt, ist der
Bereich der Produktverpackungen. Personen, die bereits ein
Apple-Produkt ausgepackt haben, kdnnen diesen Aspekt
unmittelbar nachvollziehen. Die Verpackung eines Apple-Pro-
dukts Ubermittelt wie kaum ein anderes Produkt Qualitét und
Einzigartigkeit. Horgeratetrager geben teilweise sehr viel Geld
flr ein Produkt aus, welches die Lebensqualitat sehr viel mehr
steigert als ein Apple-Produkt. Aber sie erhalten nicht anné-
hernd diese Qualitat Uber die Produktverpackung Ubermittelt.
Die Wahl lhrer Werbematerialien kdnnen die zu Ubermitteln-
den Botschaften von Qualitédt und technische Raffinesse
ebenfalls stdrken und stutzen. Die Wahl eines gunstigen
Werbeartikels, was sich beim Sehen oder Flhlen des Artikel
wahrnehmen lasst, Ubertragt sich in seiner wahrgenomme-
nen Qualitat auf Ihre Leistungen und verandert moglicherwei-
se die Einstellungen lhrer Kunden.

Mit diesem ftinften Teil beendet unser Autor Alexander Koose
seine Serie ,Codes im Marketing” in den Audio Infos. Interes-
senten stellen wir gerne die PDFs der finf Teile zur Verfligung.
Bei Fragen zu den ,Codes im Marketing” kénnen Sie sich per
Mail auch direkt mit dem Autor in Verbindung setzen:
ak@excellence-connect.com



