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Mehrwert und Gewinn beim Neuwagenver kauf.
Die sinnesphysiologisch begriindete Duft-l1dentifikation einer
Automarke am PQOS, als unverzichtbaren Bestandteil des Cl

(Eine etwas provokative aber realitatskonfor me Betrachtung
der Ausstellungsraumeim Autohandel, unter Einbezug des I nstrumentariums
«Duftmarketing»
von Beat Grossenbacher, GRORYMAB AG)

Bel kaum einer anderen Ware sind Emotionen und Gefiihle so bedeutend, wie beim Kauf des Statussymbols
«Auto». Der Kult, der um das zum Teil vergotterte Auto gemacht wird, kennt kaum Vergleiche. Um so mehr
erstaunt es, dass gerade in Bereich des Automobilverkaufs sehr wenig auf das effizienteste Marketing-Instru-
ment geschaut wird, das unsere Gefiihle lenken kann . Wie sonst ist es erklarbar, dass es kaum Présentations-
und Ausstellungsraume gibt, bel denen den Interessenten nicht eine unvorteilhafte tible Geruchswolke entge-
genkommt, voll von «Stinkmolekiilen» wie der Sensoriker sagt. Mehr noch, zum Tell sieht man im Eingangs-
bereich stapelweise neue Reifen, die uns mit einer ebenso unangenehmen Gummiausdiinstung begriissen —
erganzt durch die Reifen der ausgestellten Neuwagen. Ein Geruch der, sensorisch analysiert, uns an «Tieraus-
scheidungen» erinnern muss, und der wohl kaum Emotionen und Gefiihle in unswecken kann, die der Verkau-
fer doch fur einen Kaufabschluss bréuchte.

Solche Auto-Ausstellungsréume (leider sind siein der Mehrzahl) bieten, auch wenn sie sich corporate- identity-
konform Top présentieren und mit allen erdenklichen Ausstattungs-High-Lights eingerichtet sind, kaum einen
allenfalls «markenkongruenten» Wohlgeruch fir I nteressenten-Nasen.

Warum ist das so? Es gibt eine simple Erkl&rung. Jeder der sich tagtaglich mit Autos beschéftigt, muss «Benzin
im Blut haben»! — sonst wirde er beim Kunden unglaubwirdig. Aber gerade diese scheinbare Betriebsblind-
heit verschliesst dem Autohandler den Zugang zu einem neuen Marketing-I nstrumentarium, das Geftihle und
Emotionen bel Kaufinteressenten steuern kénnte. Der Grund fur dieses Verhalten, ist alleine im verwurzelten
Glaube zu suchen, dass alle eben dieses «Benzin im Blut haben» Und man kann sich kaum vorstellen, dass es
auch viele Menschen gibt, die es lieben, wenn sie mit dezenten wohlriechenden Duften umschwarmt werden,

vor alem beim beabsichtigten Erwerb ihres Statussymbols.

Was konnen Dufte am POS denn bewirken?

Untersuchungen und Studien haben aufgezeigt, dass gerade im Bereich der hochpreisigen Waren die Gefiihle
und Empfindungen eine entscheidende Rolle spielen. Ob uns das Produkt geféllt, oder nicht, kann nicht zul etzt

in hohem Masse mit dem Duft oder Geruch zusammenhangen. Nicht nur wegen dem oft erwahnten Beispiel



einesAutoverkaufersin Amerika, der seine Gebrauchtwagen mit wohlriechenden DUften bespriihte und dabel
einen solchen Erfolg hatte, dass sein Konkurrent auf der anderen Strassenseite das Geschéft wegen mangeln-
den Verkéaufen schliessen musste.

Nun, wir wissen, dass alle stérende Geriche unsere Gefihle negativ beeinflussen und somit Verkaufsgespréche
sehr oft in einer Sackgasse enden. Mehr noch, das Erinnerungsvermégen wird merklich mit Diften gesteuert.
So werden beim Riechen eines bestimmten Duftes aus der Erinnerung «Bilder» abgerufen, die uns sonst ver-
borgen blieben. Wir kénnen solche Bilder mit guten, natiirlichen Duften steuern! Wenn wir zuerst einmal die
unangenehmen Gerliche (oder eben die Stinkmol ekl e) eliminieren und nachher Diifte einsetzen, werden wahr-

scheinlich auch keine schlechten Bilder unsere Emotionen beeinflussen — das Gegenteil wird geschehen.

Was sind den gute, natiirliche Duifte, die den Umsatz und das | mage einer Marke
begr iinden?

Geradeim Bereich desAutokaufs miissen wir unsin den Kunden versetzen knnen. Was sucht eigentlich unser
Kunde?Sind esz.B. die «PS» diewir im Prospekt anbieten! Oder sucht er nicht eher das bereits angesprochene
Statussymbol, um seine Stellung in der Gesellschaft zu reprasentieren. Er will vielleicht auch auf «Brautschau
gehen» oder einfach attraktiv beim anderen Geschlecht ankommen. Somit darf doch ein Auto nasal auch ein
wenig erotisch wirken! — zusammen mit Sicherheit, die mit Geborgenheit einher geht, sind Attribute die, fur
den Kunden wichtig sind. Somit muss man erstens, Autos in einem angenehmem Raumluftklima présentieren
und esdarf ruhig ein ergdnzender Duft aus dem Auto emporsteigen, der das Herz erwarmt. Und zuletzt will der
Kunde auch die Gewissheit haben, dass die Qualitét und der Preis stimmt. Auch hier kann der Duft des Gewin-

ners helfen.

Zusammenfassung

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass das erfolgreiche Verkaufen eines Automobils sich natirlich auf
die verschiedenste Faktoren abstiitzen muss. Das (neue) Marketing-Instrument aber, dass die Emotionen be-
sonders gut einbeziehen kann, ist der Duft! Er muss heute im modernen Marketing konzeptionell eingeschlos-
sen werden. Und, fur die Einsatzdoktrin braucht es professionell arbeitende «Air-Designer», die ihre Arbeit
verstehen, wie die Profis die Autos verkaufen. Ein Air-Designer-Konzept von Grorymab, als Bestandteil einer
POS-Strategie, kann nur Mehrwert und Gewinn bringen. Es zeigt einerseits auf, wie man unangenehme Ger -
che, die fir den Verkauf storend wirken, auf biologischer Basis eliminieren kann. Und, wie man andererseits
danach, mit einer natirlichen Duftmischung — die das Herz anspricht — dem Kunden sagt, dass er Vertrauenin
dieses Auto und die Marke haben kann. Global schaffen wir eine sinnesphysiol ogisch begriindete Identifikati-

on fur die Marke, als unverzichtbaren Bestandteil des Cl.









