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Menschen entscheiden sich meist intuitiv fUr ein Produkt, \ , ultisensorisches Marketing ist kein Hype,

X ] 3 e : es ist ein Erfolgsmodell in einer Uber-
denn die wahren Kauftreiber sind die im Unterbewusstsein L Briolg .
kommunizierten Gesellschaft und jedes

verborgenen impliziten Ziele. Erfolgreiche Marken sprechen 4 Unternehmen praktiziert es, teilweise
diese gezielt tber die Sinne an. Doch wie riecht Leistung, . ohne es zu wissen. Jede Marke, jedes

) : . ] - Produkt sendet per se sensorische Signale, denn man
5 ,
wie schmeckt Abenteuer, wie klingt Sicherheit® kann nicht nicht multisensorisch kommunizieren. Tm-

Das multisensorische Marketing gibt Antworten. ‘ mer mehr Unternehmen steuern mit ihrem Marketing
\ daher bewusst die Sinne ihrer Kunden an — und das mit
Erfolg: Drei Viertel aller multisensorisch kommunizie-
renden Marken gehoren international zu den Power
Brands. Letztere begeistern ihre Kunden, die als Dank
in ihrem Kaufverhalten loyaler und mit ihren Entschei-
dungen zufriedener sind als Kunden von nicht-multisen-
sorischen Marken. Verstandlich, dass jede Marke die
Kraft der Multisensorik nutzen méchte. Ein schoner
Duft, eine angenehme haptische Veredelung und ein
Sound-Logo — fertig ist die multisensorische Marken-
identitdt und dem Erfolg steht nichts mehr im Weg?
Ganz so einfach ist es leider nicht.

Sensorische Codes miissen
die Kauftreiber ansprechen

Multisensorisches Marketing ist ein Prozess, der auf den
Erkenntnissen der Hirnforschung und der Verhaltens-
psychologie basiert (sieche Abb. 1). AuBerst selten ent-
scheiden sich Menschen fiir ein Produkt oder eine Marke
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bewusst und rational. Lange Zeit galt jedoch, dass sie
durch Einsicht oder explizite Uberzeugung ihr Verhalten
andern. Heute wissen wir: Der Homo oeconomicus ist
ausgestorben. Das Gros aller Informationen verarbeiten
Menschen an der bewussten Wahrnehmung vorbei mit
ihrem unterbewussten, impliziten System im Gehirn.
Dieser sogenannte Autopilot verarbeitet elf Millionen
Bits pro Sekunde. Dagegen verarbeitet unser Pilot, das
explizite System im Gehirn, nur etwa 40 Bits in der Se-
kunde. Bewusst nehmen Sie beispielsweise nur drei bis
vier Worte dieses Textes beim Lesen wahr, doch mithil-
fe Thres Autopiloten, der die gesamte Statistik Ihrer Le-
se-Erfahrung gespeichert hat, konnen Sie dennoch den
Sinn von ganzen Satzen entschlisseln, slesbt wnen nur
der etsre siwoe der 1ztete Bahcstube jeeds Wrotses an
der ritchgein Stlele shetet. Auf gleiche Weise entziffert
der Autopilot auch andere sensorische Reize vollautoma-
tisch. Gewicht beispielsweise aktiviert das mentale Kon-
zept ,,Kompetenz“. Deshalb empfinden wir Bewerber
mit identischen Qualifikationen als fahiger, wenn uns
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dessen Unterlagen auf einem schweren Klemmbrett in
die Hand gedriickt werden. Empfangen alle Sinneska-
néale —implizit wie explizit — die gleiche Botschaft, dann
steigt die Werbewirkung nachhaltig, denn das mensch-
liche Gehirn verarbeitet multisensorische Signale blitz-

Ein zusiitzlich kongruent
angesprochener Sinneskanal
erzeugt 1000 Prozent
mehr Aktivitit im Gehirn
des Kunden.

schnell und stuft sie als relevanter sowie glaubwiirdi-
ger ein als ein-sinnige. Kongruente sensorische
Signale brennen sich ins Gehirn ein und sind hochrele-
vant bei Kaufentscheidungen. Je mehr Sinne dabei zu-
sammenspielen, desto besser: Ein zuséatzlich kongruent
angesprochener Sinneskanal erzeugt 1000 Prozent mehr
Aktivitat im Gehirn des Kunden. Das ist die multisenso-
rische Verstarkung — eine wahre Wirk-Explosion.

Die Wirkung explodiert allerdings nur, wenn die sen-
sorischen Codes relevante Kaufmotive ansprechen. Men-
schen kaufen Produkte, weil diese ihnen einen relevanten
und funktionalen Nutzen bieten — das sind die von unse-
rem Piloten angesteuerte Basisziele: Ein Auto beispiels-
weise bringt den Fahrer von einem Ort zum anderen. Mit
einem expliziten Basisziel sind stets auch tibergeordnete
implizite Ziele verkniipft, die unbewusst die Wahl einer
Marke beeinflussen — und zwar starker als der rationale
Pilot. Die impliziten Ziele, oft auch psychologische Moti-
ve oder Werte genannt, sind die wahren Kauftreiber und
basieren auf grundlegenden Zielkategorien: Autonomie,
Disziplin, Sicherheit, Genuss, Erregung und Abenteuer.
Unterschiedliche Marken bedienen unterschiedliche
Zielraume: Der nach Autonomie und Disziplin Strebende
setzt sich lieber in einen Audi und vergroBert durch
Technik seinen Vorsprung gegenuber dem sicherheits-
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und familienorientierten Volvo-Fahrer, wohingegen der

von Autonomie getriebene und eher abenteuerliche Typ
im BMW seine Freude am Fahren findet.

Sensorische Codes liegen
in Resonanzfeldern

In der Vergangenheit versuchten Unternehmen, ihr psy-
chologisches Nutzenversprechen direkt in sensorische
Codes zu tbersetzen. Studien enthillten, dass beispiels-
weise , Leistung” fiir die meisten Teilnehmer nach frisch
gemahlenem Pfeffer duftet und sich nach strapazierba-
ren Materialien wie geschaumtem Aluminium anfiihlt.

Sicherheit dagegen duftet nach Maiglockchen und fiihlt
sich wie eine weiche Decke an. Derartige Forschungser-
gebnisse helfen im Marketingalltag jedoch wenig weiter:
Soll das Audi-Prospekt nun nach Kaffee duften und das
von Volvo sich weich wie eine Decke anfiihlen? Nein,
denn abstrakte Markenwerte lassen sich nicht direkt in
sensorische Codes Uibersetzen! Resonanzfelder sind der
Schliissel fiir die Ubersetzung. Leistung kann beispiels-
weise das Resonanzfeld , Rennstrecke” vermitteln — wir
sehen sofort eingebrannte Reifenspuren auf der Fahi-
bahn, fiihlen heiBen und rauen Asphalt, riechen ver-
branntes Gummi und Ol, héren grolende Motoren. Doch
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Multisensorik rechnet sich

Zugegeben: Multisensorisch optimierte Marketingaktionen
sind haufig teurer als die klassischen. Ein K.O.-Kriterium?
Der Kreuzfahrten-Anbieter Aida wagte, unterstiitzt von der
Deutschen Post und dem Multisense Institut flir multisen-
sorisches Marketing, den direkten Vergleich im Dialogmar-
keting. Uber 60000 Menschen, die bereits eine Aida-Reise
genossen hatten, erhielten ein von der Bildwelt her identi-

auch ein ,100-Meter-Lauf” transportiert die Bedeutung
von Leistung: Hier riechen wir Schweil3, sehen ange-
spannte Muskeln und den Startblock, fiihlen den rotli-
chen Schotterbelag und héren den Knall der Starter-Pis-
tole. Welches Resonanzfeld attraktiver flir die Zielgruppe

DAS MULTISENSORISCH OPTIMIERTE MAILING
Uberzeugt 50 Prozent mehr Kunden.

und dadurch wirksamer ist, hangt von den impliziten
Zielen des Kunden und seiner kulturellen Sozialisierung
ab. Marken finden erst mithilfe eines geeigneten Reso-
nanzfeldes die richtigen sensorischen Codes und kénnen
damit ihre Werbemittel sowie Produkte optimieren.

Richtig praktiziert, zaubert multi-
sensorisches Marketing allen ein
Léicheln ins Gesicht: den Kunden, den
Marketers und den Kostenwiichtern.

sches Direct Mailing mit der Botschaft: , Kommen Sie bald
wieder an Bord." Die Halfte der Mailings war jedoch senso-
risch optimiert: Es enthielt das typische, flauschige Aida-
Handtuch im Miniformat, das nach Sonnenmilch duftete
(siehe Abb. 2). Das aktivierte die mentalen Konzepte , Ent-

Lust auf mehr? Buchempfehlung ,,Touch!*

Drei Jahre, zwei Laptops,
609.680 Zeichen, ein
Hektoliter Kaffee, 156
Studien sowie rund 500
Telefonate und Interviews
mit den fihrenden Agentu-
ren, Wissenschaftlern und
Marketingexperten der Welt:
Das sind die Zutaten

von ,Touch!” - der ersten
umfassenden Wirkungsbe-
schreibung der Haptik im
multisensorischen Marke-
ting. Mit ,, Touch!“ begreifen
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spannung” und ,Genuss", denn das markante Handtuch so-
wie der Sonnenmilchduft sind Codes flir das Resonanzfeld
der siiBen Momente einer Aida-Seereise. Die Investitionen in
das multisensorische Mailing waren deutlich hoher als die in
das Standard-Mailing, da zuckt jeder Controller sofort zu-
sammen. Ein Blick auf das Ergebnis entspannt ihn jedoch: Im
Vergleich zum Standard-Mailing erzielte das multisensori-
sche 41 Prozent mehr Response in Form von Reisebuchungen
und auch einen im gleichen Verhaltnis hoheren Deckungs-
beitrag pro Stlick. Unterm Strich war das multisensorische
Mailing die wirtschaftlich deutlich effektivere Variante.
Abseits der harten Kennzahlen zahlte es zudem auf die
Marke ein und begeisterte die Mailing-Empfanger: Es weck-
te ihre Aufmerksamkeit und steigerte ihre Betrachtungs-
intensitéat, sie erinnerten sich an mehr inhaltliche Details des
Angebotes und fanden Aida sympathischer. Richtig prakti-
ziert, zaubert multisensorisches Marketing allen ein Lacheln
ins Gesicht: den Kunden, den Marketers und den Kosten-
wachtern. von Olaf Hartmann und Sebastian Haupt
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