MENSCHEN IN UNTERNEHMEN

Wie prasentieren Sie lhre Marke?

VERNACHLASSIGTER UMSATZBRINGER

MULTISENSORIK IM B2B

von Anne M. Schiller

In der Kommunikation gehért in den Vordergrund, was den Kunden im wahrsten Sinne des Wortes beriihrt —
und damit zur Tat schreiten ldsst. Hierbei sollte man so viele Sinneskanile wie moglich ansprechen,
um im informationsiiberfluteten Hirn einen Logenplatz zu ergattern. Und in einer zunehmend digitalisierten
Umgebung stechen sinnliche Eindriicke besonders heraus.

kann sich zu einem Meister der Mul-
tisensorik entwickeln. Und funktioniert das
nur offline? Ganz im Gegenteil: Die Digital-
industrie beschaftigt sich langst mit der
gezielten Integration multisensorischer
Elemente. So werden zum Beispiel Virtual-
Reality-Brillen, eben weil sie mit allen Sin-
nen spielen, als einer der ndchsten ganz
grossen Hypes angesehen.

innlichkeit ist nur was fur grosse
Marken? Mitnichten! Jeder Anbieter

Dochim B2B ist das sensorische Branding
noch immer ein Stiefkind. Dabei stimuliert
die Verwendung von Duften, Klangen und
haptischen Strukturen das Kundenerlebnis
betrachtlich. Wirden sich die Ingenieure,
Konstrukteure und Produktentwickler nicht
nur mit den Funktionalitdten, sondern viel
mehr mit sinnlichen Aspekten und Erleb-
nisdimensionen beim Produktgebrauch
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befassen, kdme so manches «Wow» der
Kunden zustande. Und Zusatzumsatz
brachte das auch.

Mehrsinnig statt einsinnig lautet also das
Ziel. Hierbei geht es jedoch nicht um Insel-
|dsungen, sondern um ein virtuos syn-
chronisiertes Konzept. Und egal, wozu
Sie sich am Ende entschliessen: Alles
muss wohldosiert, ausgewogen und so-
wohl fur die Marke als auch fur den Kun-
den passend sein. Viel hilft nicht immer
viel —und eine Uberfrachtung kann schnell
zu Ablehnung fuhren.

SINNLICHE
MARKENERLEBNISSE

Oft werde ich gefragt, ob sich multisen-
sorische Konzepte zum Beispiel auch auf
den IndustriegUterbereich Ubertragen las-
sen. Na, und ob! Zun&chst mussen wir

uns ansehen, woflr zum Beispiel eine
Baumaschine, ein Montageroboter oder
eine Getrankeabflllanlage unter emotio-
nalen Gesichtspunkten stehen. Begriffe,
die einem hier sofort in den Sinn kommen,
sind diese: Prazision, Leistung, Kraftwerk,
Effizienz, Fortschritt, Veredelung, Erfolg.

Analysieren Sie daraufhin ihren werblichen
Auftritt: Ist er plump, altmodisch, unkoordi-
niert, ntchtern, distanziert und beliebig?
Oder strotzen die Bilder vor Power? Stehen
die Farben fur Effizienz? Zeigt sich das
Layout perfekt? Und das Schriftbild zu-
kunftsnah? Wie bringen Sie Prazision zum
Klingen? Wie Qualitat? Und wie Sicherheit?
Gibt es haptische Aspekte, die mit der
Arbeit der Maschinen in Zusammenhang
stehen? Gibt es vertraute, angenehme
Geruche, die sich mit dem Fertigungs-
verfahren in Verbindung bringen lassen?



Sind die obligatorischen Leistungswerte
nur tabellarisch dargestellt oder auch
sensorisch untermalt? Wie lassen sich
Statusmotive, die im B2B allgegenwartig
sind, subtil integrieren? Oder Risikoreduk-
tionsmotive? Lassen sich spielerische
Momente einbauen? Gibt es Menschen
auf lhren Fotos, die die Maschinen beherr-
schen? Und gibt es zu all dem nachvoll-
ziehbare Geschichten — sozusagen als
Beweismaterial?

HAPTISCHE ERLEBNISSE

Das Anfassen- und Ausprobieren-Durfen
ist nicht nur auf dem Wochenmarkt sinn-
voll. Auch im B2B sollte das praktische
Vorgehen einen viel grésseren Stellenwert
haben. Ist doch bekannt: Was in die Hand
genommen wird, wird in Besitz genom-
men, aus Sicht des Gehirns gehort es
quasi schon mir. Das glauben Sie nicht?
Dann versuchen Sie mal, jemandem etwas
aus dem Einkaufswagen zu nehmen,
wenn der in der Warteschlange vor der
Kasse steht.

Schon bei Kleinkindern ist das zu sehen:
Dinge, die wir besitzen, wollen wir nicht
wieder verlieren. Verlustaversion ist das
Fachwort daflr. Verlustaversion fUhrt auch
dazu, dass wir uns schlecht von alten
Gewohnheiten trennen k&nnen und gern
Wege fortsetzen, die wir einmal einge-
schlagen haben. Was wir besitzen, ist
uns auch teurer als das, was nicht unser
Eigen ist. Und die Zahlungsbereitschaft
fur Dinge, die wir in Handen halten,
steigt. Mehr BerUhrung bedeutet also
mehr Umsatz.

EIN ABENTEUERLAND

Jeder Mittelstandler kann sich die Erfolgs-
faktoren der Haptik zunutze machen. Zum
Beispiel kann er seinen Besucherbereich
zu einem Abenteuerland umfunktionieren.
Und in Wirklichkeit? Die &ffentlichen Berei-
che produzierender Unternehmen sind
nichts als ein Egoprogramm. Maschinen-
teile und Miniaturen von Fertigungsanlagen:
anfassen verboten. Die Ahnengalerie,
Urkunden und Pokale: verstauben hinter
Glas. An der Wand eine vergilbte Welt-
karte voller Fahnchen: das territoriale
Eroberungsprogramm.

Der Gesamteindruck? Man feiert sich selbst.
Von Sinnlichkeit, mit der man den Besucher
umhullt, keine Spur. Dabei gébe es so viel
zu erzahlen! In jede Eingangshalle kénnte
man ein kleines Erlebnisland bauen, in dem

nicht nur die Sinne Nahrung finden, son-
dern auch die Hande spielerisch beschaf-
tigt werden. Mein Tipp: Lassen Sie hierzu
mal lhre jungen Leute ran, die gerne Online-
Spiele spielen. Denen fallt sicher eine
Menge dazu ein.

MEHRSINNIG STATT EINSINNIG

Aus Sicht des Gehirns schaffen gleichlau-
tende Informationen auf mehreren Kanalen
zusétzliche Sicherheit. Wer ein wildes Tier
horte und es gleichzeitig roch und zudem
verdachtige Bewegungen im Blatterwald
sah, dessen Genmaterial hatte hdhere
Uberlebenschancen. Oder: Wenn etwas
gut aussieht und sich gut anfuhlt und gut
riecht und gut schmeckt, gibt dies eine
viel grossere Gewissheit, nicht vergiftet
zu werden.

Aus solchen Grinden wird die mehrsin-
nige Botschaft der einsinnigen vorgezo-
gen. Erreicht also die gleiche Botschaft
unser Gehirn parallel Gber mehrere Sinne,
erzeugt dies eine zerebrale Wirkungsex-
plosion. «Kauf mich!», feuern die Neuronen
wie wild. Und jedes Mal, wenn wir ein der-
artiges Produkt verwenden, verstéarkt sich
die Verankerung im Gehirn.

Viele sensorische Stimuli werden vom
Empféanger zwar nur beildufig oder auch
vollkommen unterbewusst aufgenommen,
dennoch sind ihre Wechselwirkungen sehr
hoch. Die Brand-Sense-Studie von Mill-
ward Brown hat gezeigt: Die durchschnitt-
liche Markenloyalitét steigt von 28 Prozent
bei nur einem positiv angesprochenen
Sinn auf 43 Prozent, wenn die Marke Uber
zwei bis drei Sinne inszeniert wird.

MULTISENSORIK SORGT
FUR UMSATZZUWACHS

Anbieter, die sensorische Bertihrungspunkte
vernachlassigen, verschleudern Geld.
Anbieter hingegen, die ihren Kunden multi-
sensorische Erlebnisse schenken, sind fur
Wiederholungskaufe geradezu pradestiniert.
Multiple sensorische Erlebnisse sorgen fur
mehr Aufmerksamkeit, fir einen hdheren
Erinnerungswert und fur ein schnelleres
Wiedererkennen. Sie signalisieren einen
Zuwachs an Qualitat. Zusétzlich kann man
sich mit Multisensorik besser vom Wett-
bewerb differenzieren.

Wie kdnnen Sie also ein Feuerwerk fur die
Sinne entfachen und Ihren Kunden die
Welt der Sinne erschliessen? Dazu eine
kleine Frageliste:
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> Nutzt Ihre Marke an allen passenden
Touchpoints sensorische Reize?

> Wie viele Sinne werden dabei integriert?

> Welche Sinne fehlen? Und wie kénnten
Sie diese zusétzlich integrieren?

> Welcher Sinn kdnnte einen unkopier-
baren Wettbewerbsvorteil verschaffen?

> Was ist Uberflissig, lastig oder stérend
und muss weg?

> Nehmen die Konsumenten Ihr Sinnes-
marketing Uberhaupt wahr?

> Wie viel Umsatzzuwachs lasst sich
durch getroffene Massnahmen erzielen?

Welche Moglichkeiten es dazu im Einzel-
nen gibt, zeigt mein neues Buch Touch.
Point.Sieg.

DAS BUCH ZUM THEMA

Anne M. Schiiller:

Anne M.Schiiller . .
Touch.Point.Sieg.
E Kommunikation in
Zeiten der digitalen
Transformation
Em - Gabal Verlag 2016
380 Seiten,
gebunden

ISBN: 978-3-86936-694-4

Zur Bestellung:
www.touchpoint-management.de/
bestellung-touchpointsieg.htmi

7 B J/

ANNE M. SCHULLER

ist Keynote-Speaker, mehrfach preis-
gekronte Bestsellerautorin und Business-
coach. Die Diplom-Betriebswirtin gilt als
Europas fUhrende Expertin fur das
Touchpoint Management und eine kun-
denfokussierte Unternehmensflhrung.

www.anneschueller.de
www.touchpoint-management.de

Ausgabe 2/2016 // Seite 87



