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Bei kaum einer anderen Ware sind Emotionen und Gefühle so bedeutend, wie beim Kauf des Statussymbols

«Auto». Der Kult, der um das zum Teil vergötterte 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 Gefühle lenken kann . Wie sonst ist es erklärbar, dass es kaum Präsentations-

und Ausstellungsräume gibt, bei denen den Interessenten nicht eine unvorteilhafte üble Geruchswolke entge-

genkommt, voll von «Stinkmolekülen» wie der Sensoriker sagt. Mehr noch, zum Teil sieht man im Eingangs-

bereich stapelweise neue Reifen, die uns mit einer ebenso unangenehmen Gummiausdünstung begrüssen –

ergänzt durch die Reifen der ausgestellten Neuwagen. Ein Geruch der, sensorisch analysiert, uns an «Tieraus-

scheidungen» erinnern muss, und der wohl kaum Emotionen und Gefühle in uns wecken kann, die der Verkäu-

fer doch für einen Kaufabschluss bräuchte.

Solche Auto-Ausstellungsräume (leider sind sie in der Mehrzahl) bieten, auch wenn sie sich corporate- identity-

konform Top präsentieren und mit allen erdenklichen Ausstattungs-High-Lights eingerichtet sind, kaum einen

allenfalls «markenkongruenten» Wohlgeruch für Interessenten-Nasen.

Warum ist das so? Es gibt eine simple Erklärung. Jeder der sich tagtäglich mit Autos beschäftigt, muss «Benzin

im Blut haben»! – sonst würde er beim Kunden unglaubwürdig. Aber gerade diese scheinbare Betriebsblind-

heit verschliesst dem Autohändler den Zugang zu einem neuen Marketing-Instrumentarium, das Gefühle und

Emotionen bei Kaufinteressenten steuern könnte. Der Grund für 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 Düften umschwärmt werden,

vor allem beim beabsichtigten Erwerb ihres Statussymbols.

Was können Düfte am POS denn bewirken?

Untersuchungen und Studien haben aufgezeigt, dass gerade im Bereich der hochpreisigen Waren die Gefühle

und Empfindungen eine entscheidende Rolle spielen. Ob uns das Produkt gefällt, oder nicht, kann nicht zuletzt

in hohem Masse mit dem Duft oder Geruch zusammenhängen. Nicht nur wegen dem oft erwähnten Beispiel



eines Autoverkäufers in Amerika, der seine Gebrauchtwagen mit wohlriechenden Düften besprühte und dabei

einen solchen Erfolg hatte, dass sein Konkurrent auf der anderen Strassenseite das Geschäft wegen mangeln-

den Verkäufen schliessen musste.

Nun, wir wissen, dass alle störende Gerüche unsere Gefühle negativ beeinflussen und somit Verkaufsgespräche

sehr oft in einer Sackgasse enden. Mehr noch, das Erinnerungsvermögen wird merklich mit Düften gesteuert.

So werden beim Riechen eines bestimmten Duftes aus der Erinnerung «Bilder» abgerufen, die uns sonst ver-

borgen blieben. Wir können solche Bilder mit guten, natürlichen Düften steuern! Wenn wir zuerst einmal die

unangenehmen Gerüche (oder eben die Stinkmoleküle) eliminieren und nachher Düfte einsetzen, werden wahr-

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

Was sind den gute, natür liche Düfte, die den Umsatz und das Image einer Marke
begründen?

Gerade im Bereich des Autokaufs müssen wir uns in den Kunden versetzen können. Was sucht eigentlich unser

Kunde? Sind es z.B. die «PS» die wir im  Prospekt anbieten! Oder sucht er nicht eher das bereits angesprochene

Statussymbol, um seine Stellung in der Gesellschaft zu repräsentieren. 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, für

den Kunden wichtig sind. Somit muss man erstens, Autos in einem angenehmem Raumluftklima präsentieren

und es darf ruhig ein ergänzender Duft aus dem Auto emporsteigen, der das Herz erwärmt. Und zuletzt will der

Kunde auch die Gewissheit haben, dass die Qualität 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 natürlich auf

die verschiedenste Faktoren abstützen 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, für 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 Gerü-

che, die für den Verkauf störend wirken, auf biologischer Basis eliminieren kann. Und, wie man andererseits

danach, mit einer natürlichen Duftmischung – die das Herz anspricht – dem Kunden sagt, dass er Vertrauen in

dieses Auto und die Marke haben kann. Global schaffen wir eine sinnesphysiologisch begründete Identifikati-

on für die Marke, als unverzichtbaren Bestandteil des CI.






