(Fortsetzung von Seite 1)

Strukturen und Prozesse neu geordnet wer-
den missen, wo technologischer Wandel und
konjunkturelle Einflisse stark ausgeprégt
sind, ist der Interim Manager das Ideal.

Wie wird der Beste fir den jeweiligen IM-Ein-
satz eruiert?

Die Projektarbeit oder die Managementposi-
tion bestimmen das Profil. Basisfaktoren
sind fundiertes Know-How in Funktion und
Branche (Kompetenz), eine starke Person-
lichkeit (Identitdt) und der Nachweis, ver-
gleichbare Aufgaben bereits gemeistert zu
haben (Wirksamkeit).

Was ist ein Gblicher Timeframe eines IM-
Mandats?

Die Dauer ist weniger wichtig als eine fle-
xible bedarfsgerechte Steuerung des Einsat-
zes. Das Prinzip lautet «So kurz wie mdglich
und so lang wie nétig».

(*) Huldrych Schmid ist Partner der aim ad interim Ma-
nagement ag, Zirich.
(www.aim.ch, huldrych.schmid@aim.ch)

Der richtige IM-Partner

* Er ist effizient: Die Vakanz ist innert 7
Tagen besetzt. Das Lésungsprofil fiir
mindestens 2 Kandidaten liegt beim
Kunden in 3 Tagen auf dem Tisch.

Er operiert fundiert: Jeder Netzpartner
ist personlich bekannt und gepriift.

Er hat Potenzial: Im Partner-Netzwerk ist
ein breites Leistungsspektrum vereint.

Er ist transparent: Die Kundenfirma zahlt
nur, was sie braucht. Die Vertrage sind
flexibel. Qualitét verkiirzt das Mandat.
Er ist ethisch: Kostenwahrheit und AVG-
konforme Vertrage sind Ehrensache.

Er ist treu: Sowohl Kundenfirma wie ein-
gesetzter Interim  Manager werden
wahrend dem ganzen Mandat begleitet
und betreut.

Er ist einzigartig: 80% der Mandate sind
Repeat-Business, die Resultate sind mess-
bar und garantiert.

Sinnlichkeit im Marketing

Sinnlich Kauflust wecken

Sinnlichkeit ist eine Momentauf-
nahme aus Fantasie und Sehnsucht.
Sie ist das Endprodukt aus Neugier
und Leidenschaft. Als Werkzeug im
Marketing verspricht sie Uberraschen-
de Ansétze.

Von Stefan Zappa (*)

Sanfte Musik und geheimnisvolle Stimmen
erregen seine Aufmerksamkeit. Er befindet
sich in einem disteren Raum, den er nur
schemenhaft wahrnimmt. Gerdusche kom-
men aus dem Dunkeln. Es schaudert ihn.
Die Anziehung dieser Gerdusche ist aber
derart stark, dass er sich vorsichtig in ihre
Richtung bewegt. Ein betbrender Duft
kommt ihm entgegen. Mit den Fingerspitzen
der Wand entlang tastend, geht er weiter, bis
er etwas Warmes, Zartes beriihrt. Es ist eine
Hand, und eine anmutige Frauenstimme be-
griisst ihn leise. Sie flihrt seine Hand an ein
pralles, rundliches Objekt und fordert ihn
auf, dieses zu kosten. Er nimmt es entgegen,
wiegt es in seiner Hand und riecht daran. Es
scheint eine ihm unbekannte Frucht zu sein.
Er beriihrt die Oberflache mit der Zungen-
spitze, dann beisst er hinein; saftig, siss und
exotisch schmeckt das Fruchtfleisch.

Woher kommt sie denn?

Der Einleitungstext impliziert Sinnlichkeit.
Was aber bedeutet Sinnlichkeit, wie wirkt
sie und wie kann sie angeregt werden? Der
Begriff «Sinnlichkeit» stammt aus dem Mit-
telhochdeutschen und beschreibt eine iber
die funktionale Wahrnehmung der Sinnesor-
gane hinausreichende Empfindung. «Sinn-
lich» dagegen bezeichnet reine Sinneswahr-
nehmung. Sinn schliesslich bezieht sich auf
Verstand und Wahrnehmung und hat seinen

Ursprung im Verbum «sinnenx, das «begeh-
ren» bedeutet. Sinnlichkeit dagegen geht
iber Verstand und Wahrnehmung hinaus.
Sie lésst sich zudem nicht auf libidindse
Triebe reduzieren. Sinnlichkeit entsteht,
wenn die Sinne angeregt sind, wenn Neugier
und Leidenschaft geweckt werden, und wenn
bewusstes Denken in den Hintergrund tritt.
Sie entsteht in Uberraschenden Momenten,
in denen Fantasie und Entdeckungslust,
Sehnsucht und Verlangen erweckt werden.
Sinnlichkeit ist eng verbunden mit der Vor-
stellungskraft; sie bewegt sich zusammen
mit Mystik, Unbewusstem und Transzen-
dentalitit auf einer Ebene. Ahnlich dem
Glicksgefuhl ist sie eine auf den Moment
bezogene und daher vergéngliche Stimmung.
Sie kann jederzeit wieder hervorgeholt oder
durch die Vorstellung aktiviert werden.

Wie wirkt sie denn?
Aber wie wirkt Sinnlichkeit (berhaupt?
Kognitiv stellt sie eine Verbindung mit den
eigenen Gedanken und Wiinschen her, die
die Konzentration auf das Erleben vertieft.
Emotional erzeugt sie eine erwartungsvolle,
lustvoll wirkende Erregung. Sie steigert die
Motivation und richtet das Interesse auf die
Fortfiihrung der Situation. Physiologisch ist
sie wohltuend Anregend, begleitet durch
Pulsanstieg, leichte Muskelanspannungund
= Sensibilisierung  der
Sinnesorgane, spezi-
ell der Haut, der
Riech- und  Ge-
schmackssinne.
Wohlgeftihl und Neu-
gier und der Wunsch
einer  Fort-

e
flhrung der Situation

Stefan Zappa - sowohl im Bereich

der dusseren Anreize, als auch der inneren
Prozesse — werden durch Sinnlichkeit ge-
weckt. Gelingt es nun, Sinnlichkeit ins Mar-
keting zu integrieren, kann als Reaktion
eine erhohte Aufmerksamkeit fiir das Pro-
dukt erzielt werden.

Ins Marketing integrieren?

Wie aber gelingt diese Integration? Ob ein
Produkt Sinnlichkeit erweckt, hdngt im We-
sentlichen von folgenden vier Aspekten ab:
* Zundchst muss ein Produkt auf Sinn und
Zweck hin gepruft werden: Halt es, was es
verspricht, kann es (berzeugen und ent-
spricht es Bedirfnissen, dem Mainstream
oder einem Trend? Produkte mit negativer
Konotation sind grundsétzlich nicht dazu ge-
eignet, Sinnlichkeit zu erwecken.

*Als Néchstes missen die Entscheidungs-
kriterien Cberpriift werden. Unterscheidet
sich das Produkt klar von anderen Produk-
ten? Verflgt es Uber eindeutige Erkennungs-
merkmale? Bestehen gentigend Anreize fur
die Wahl des Produkts? Damit Sinnlichkeit
erweckende Werbung nicht zum Selbstzweck
verkommt, muss das Produkt eindeutig im
Vordergrund stehen.

«Im weiteren geht es um das Ansprechen der
Sinne, und zwar in erster Linie der Nahsinne
Tast-, Geschmacks- und Riechsinn, die
massgeblich fiir die Empfindung von Sinn-
lichkeit verantwortlich sind. Hier ist vor
allem die Produktegestaltung zentral. Wer-
bung kann die Nahsinne aus technischen
Griinden nur begrenzt ansprechen. Werbung
ist darauf angewiesen, Nahsinnerfahrungen
mittels Bild, Ton, Text und Sprache zu sug-
gerieren. Zudem verfigen auch die Fern-
sinne Seh- und Hérsinn {ber ein Spektrum
der Nahe, das fiir die Werbung genutzt wer-
den kann: So wollen sphérische Klange, las-

zive Stimmen, sanfte Musik sowie diffuse
Bilder, das Gefilhl der Nahe vermitteln.
Sinnlichkeit kann aber auch durch Anre-
gung der Fernsinne mittels trauméhlichen
und Sehnsucht erweckenden Bildern und
Klangen ausgeldst werden. Es handelt sich
um Reize, die innere Bilder erzeugen und
ein Gefiihl der Sehnsucht, Leidenschaft und
Neugier wecken. Bilder, die Geborgenheit
und Vertrautheit sugerieren und zugleich ge-
heimnisvoll und fremd wirken.

Ausserst wirksam fiir die Werbung ist
schliesslich die Paradoxie. Durch Paradoxie
erzeugte Sinnlichkeit entsteht, wenn &ussere
Reize innere Bilder erzeugen und diese
plétzlich und unerwartet, wiederum von aus-
sen angeregt, abrupt veréandern. Humor, der
mit zur Kategorie Sinnlichkeit zahlt, basiert
auf diesem Prinzip. Die Wirkung der Para-
doxie zeigt sich im Witz, in dem ein Mann
seine Begleiterin fragt, ob er ihr zeigen soll,
wo er tatowiert worden sei. Worauf er auf ihr
Ja hin mit dem Kopf auf die andere Stras-
senseite weisend meint, dort driiben.

Zwischentitel

Es gibt ein weiteres paradoxes Phénomen:
Da Angst auch immer die Sehnsucht nach
deren Uberwindung beinhaltet, verfiihrt die
auf Sehnsucht basierende Sinnlichkeit dazu,
Gefahren zu bezwingen und Angste zu Gber-
winden. Der Einleitungstext beschreibt eine
solche Erfahrung, wie sie in hnlicher Form
auch im Restaurant «blindekuh» gemacht
werden kann. Sinnlichkeit ist einer der
Griinde fiir den Erfolg. Essen, Kultur und
Bildung im Dunkeln bilden dabei die
Grundpfeiler.

(*) Stefan Zappa ist diplomierter Arbeits- und Organisa-
tionspsychologe FH und Mitbegriinder des Restaurants
«blindekuh» in Ziirich. Er spricht im Rahmen der Fach-
veranstaltung «Die 5 S im Marketing» am 13. November
2003 in der Zurcher Labor Bar. Moderiert wird der An-
lass von Kurt Aeschbacher.

(www.fuenfs.ch, zappa-design@bluewin.ch)
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