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Der Aufbau starker Marken wird in Zeiten geséttigter Markte und informations-
iberlasteter Konsumenten zunehmend schwieriger. Unternehmen sind infolge-
dessen stets auf der Suche nach neuen und innovativen Zugdngen zum
Markenaufbau. Einen solchen, bisher in Forschung und Praxis vernachldssig-
ten Zugang stellen motorische Markenhandlungen dar. Sie kdnnen einen

signifikanten Beitrag zum Aufbau starker Marken leisten. In den folgenden
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1.  Motorische Markenhandlungen:

Wirkungsvoller aber vernachlassigter
Zugang zum Markenaufbau

»Actions speak louder than words“. Das alte englische
Sprichwort gilt analog fiir Marken und Produkte. Dass
Handlungen auch im Kontext von Produkten und Marken oft
,lauter sprechen” als Worte kennt jeder Konsument. Wir pro-
bieren neue Produkte hdufig direkt aus, ohne vorher die
Bedienungsanleitungen zu lesen. Handlungen durchzufiihren
fallt uns leicht, wogegen das Lesen aufwindiger Texte uns
eher ldstig erscheint. An Handlungen konnen wir uns meist
noch lange nach ihrer Ausfithrung erinnern, wohingegen
Erinnerungen an verbale Informationen einen hohen kogniti-
ven Tiefgang bzw. viele Wiederholungen voraussetzen.
Menschen bevorzugen handlungsbezogene Lernprozesse, da
sie der menschlichen Natur entgegenkommen. Handlungen
brennen sich férmlich in unser Geddchtnis ein. Sie konnen
sich direkt und nachhaltig auf unsere Emotionen auswirken.
Wir alle kennen das negative Gefiihl, wenn wir ein Produkt
nicht korrekt bedienen kénnen und den damit verbundenen
Zorn. Erschlieft sich uns beispielsweise die Bedienung eines
Smartphones nicht unmittelbar, kann dies zur Ablehnung des
Produktes und einer negativen Einstellung zur Marke fiihren.
Andererseits konnen markenbezogene Handlungen auch
positive Gefiihle und sogar Markenerlebnisse auslosen. Die
mit den verschiedenen Produkten der Marke Apple verbun-
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Ausfiinrungen werden konkrete Empfehlungen zur erfolgreichen Konzeption
und Umsetzung motorischer Markenhandlungen gegeben.

Schlagworte: > Motorische Markenhandlungen > Motorik > Markenaufbau

denen Handlungen erschlieBen sich beispielweise intuitiv
und machen den Konsumenten Spal3. Neben diesen positiven
kognitiven und affektiven Wirkungen konnen motorische
Markenhandlungen zudem einen Beitrag zur Markenpositio-
nierung leisten und die eigene Marke von Konkurrenz-
marken abgrenzen.

Umso tiberraschender ist es, dass nur sehr wenige Unter-
nehmen gezielt motorische Markenhandlungen zum Marken-
aufbau einsetzen. In Zeiten informationsiiberlasteter Konsu-
menten, sinkender Werbeeffizienz und hochgradig gesittigter
Mirkte gilt es, gerade solche Zugidnge zum Markenaufbau zu
nutzen, die besonders effektiv sind.

Analog zur Marketingpraxis wurden motorische Marken-
handlungen auch in der Marketingforschung vernachléssigt.
Dies ist iiberraschend, da der Psychologe Johannes Engel-
kamp bereits zu Beginn der 1980er feststellte, dass selbst
ausgefiihrte Handlungen im Vergleich zum verbalen Lernen
mit einer {iberlegenen Erinnerung einhergehen. Eine Wir-
kung, die er als Tu-Effekt bezeichnete.

2. LZiele motorischer Markenhandlungen

Die mit motorischen Markenhandlungen verfolgten Zielset-
zungen konnen strategischer oder taktischer Art sein. Strate-
gisch konnen Markenhandlungen zu einer nachhaltigen Diffe-
renzierung und Positionierung von Marken beitragen. Taktisch
koénnen motorische Handlungen aufgrund ihrer iiberlegenen
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Abb. 1: Differenzierende motorische Markenhandlung der Marke Tetley
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Erinnerungswirkung und ihrer oftmals positiven Emotionalitit
den Aufbau von spezifischem Markenwissen beschleunigen.

2.1 Strategische Zielsetzung: Motorische
Handlungen zur Markenpositionierung

Motorische Markenhandlungen kénnen einen wesentlichen
Beitrag zur Positionierung einer Marke leisten. Hierzu soll-
ten motorische Markenhandlungen folgende Anforderungen
erfiilllen. Die Handlungen miissen die Besonderheiten der
Marke widerspiegeln, fiir die Zielgruppe attraktiv und rele-
vant sein, sich von Handlungen der Wettbewerber abgren-
zen und langfristig verfolgt werden konnen (Langner/
Fischer 2010, 2011; Kroeber-Riel/Esch 2011, 921f.):
Anforderung 1 — Besonderheit der Marke herausstellen:
Die Marke Apple positioniert sich tiber die Aspekte Design
und Benutzerfreundlichkeit. Motorische Markenhandlungen
spielen bei Apple seit jeher eine besondere Rolle zur Vermitt-
lung der Markenpositionierung. Bereits beim iPod Classic
wurde ein markenspezifischer Dreh- und Druckknopf ver-
wendet, der eine einfache Bedienung erlaubt und durch diese
Bewegungen die Besonderheit der Marke betont. Gezielt wer-
den markenspezifische Bewegungsablaufe, wie die ,,Slide-to-
unlock“-Handlung zur Entsperrung des iPad oder des iPhone,
fiir eine intuitiv erlernbare Bedienung der Produkte entwi-
ckelt. Zur Sicherstellung der Eigenstéindigkeit ldsst Apple
diese Markenhandlungen rechtlich schiitzen. Die Patentschrift
zu den motorischen Markenhandlungen umfasst allein beim
iPhone mehr als 500 Seiten (Spiegel Online 2009).
Anforderung 2 — Eigenstindigkeit der motorischen Mar-
kenhandlung sicherstellen: Die hochgradige Austausch-
barkeit zahlreicher Markenhandlungen ist ein Indiz dafir,
dass die gezielte Ausgestaltung motorischer Markenhand-
lungen bisher stark vernachlissigt wurde. Motorische Mar-
kenhandlungen eignen sich hervorragend, um die Marke von

der Konkurrenz abzugrenzen. Verpackungen mit speziellen
Markenhandlungen, wie die der Schokoladenmarke Ritter
Sport oder der Teemarke Tetley, konnen Marken dauerhaft
von ihren Wettbewerbern differenzieren. Anstelle der typi-
schen AufreiBbewegung wird Ritter Sport aufgebrochen,
wodurch die besondere Knackigkeit der Schokolade bereits
beim Auspacken erlebbar wird. Die Teemarke Tetley nutzt
eine einzigartige Handlung zum Auswringen des Teebeutels.
Durch den sogenannten ,,Drawstring® kann der Teebeutel
auf einfache Art und Weise entleert werden (> Abbildung 1).
Eine besondere Form der differenzierenden Markenhandlung
sind markenbezogene Gesten, die mittels einer symbolischen
Handlung auf eine bestimmte Marke verweisen. Diesen Ansatz
nutzen die Marken Twix, Underberg und Aperol Spritz. Die
Underberg Geste mit gespreizten Daumen und Zeigefinger
wird zum Beispiel zur Bestellung des Getrinkes eingesetzt.

Anforderung 3 — Relevanz und Attraktivitit der motori-
schen Markenhandlung gewihrleisten: Markenhandlungen
diirfen keinesfalls ein Selbstzweck sein, sie miissen vielmehr
fir den Kunden attraktiv und relevant sein. Entscheidend bei
der Verwendung motorischer Markenhandlungen ist, dass sie
die Produktnutzung nicht unnétig erschweren und dariiber
hinaus moglichst Spaf3 bei der Durchfiihrung bereiten. Die
mit der Marke kleiner Klopfer verbundene Handlung des
mehrfachen Aufschlagens des Likors auf eine Tischplatte ist
relevant, da siec den Konsumenten Spall macht und einen
emotionalen Zusatznutzen bietet. Sie ist aus Sicht der
Zielgruppe attraktiv und trigt zur Kaufrelevanz bei. Uber
eine dhnlich relevante Handlung verfiigt die Marke Orangina.
Zur Vermischung des Fruchtfleisches mit der Limonade muss
die Flasche kriftig geschiittelt werden. Die Vermittlung des
Positionierungsattributs Frische wird hierdurch unterstiitzt.

Anforderung 4 — Langfristige Verwendbarkeit der motori-
schen Markenhandlung priifen: Die Markenhandlungen soll-
ten idealerweise langfristig verfolgt werden kénnen. Die Mar-
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Abb. 2: Markenpositionierung durch Markenhandlungen
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ke Porsche nutzt seit vielen Jahren eine spezifische Handlung
zum Starten der Sportwagen. Entgegen der typischen Ziin-
dung eines Autos mit der rechten Hand wird ein Porsche mit
der linken Hand gestartet. Diese Handlung resultiert aus einer
alten Motorsporttradition als der Motor eines Rennwagens erst
nach der Rennfreigabe gestartet werden durfte. So konnte der
Fahrer mit der linken Hand den Motor starten und mit der
rechten bereits den Ganghebel bedienen (> Abbildung 2).

2.2 Taktische Zielsetzung: Motorische Handlungen zur
Erlebnisvermittlung und Starkung der Erinnerung

Zu den wesentlichen taktischen Zielsetzungen zdhlen die
Erlebnisvermittlung sowie die nachhaltige Verankerung der
Marke und der Markenhandlungen im Gedéchtnis der Kon-
sumenten (Langner/Fischer 2010, 2011):
Erlebnisvermittlung durch motorische Markenhand-
lungen: Der Trend zum erlebnisbetonten Konsum ist unge-
brochen. Ausdriicke wie ,,es macht Spall* oder ,,es fiihlt sich
gut an“ sind typische Aussagen, die mit der Durchfiihrung
von erlebnisbezogenen Markenhandlungen einhergehen. So
empfinden Konsumenten das ,,Dreh-Leck-Eintauch-Ritual*
der Marke Oreo (> Abbildung 4) oder das Auspacken eines
Uberraschungseis als ganz besonderes Erlebnis.

Stirkung der Erinnerung durch motorische Marken-
handlungen: Selbst ausgefiihrte Handlungen koénnen im
Vergleich zu verbal aufgenommenen Informationen beson-
ders gut erinnert werden (Engelkamp/Krumnacker 1980). Von
diesem Tu-Effekt kann der Aufbau starker Marken profitie-
ren. Handlungen brennen sich meist schon nach einmaliger
Ausfiihrung im Konsumentengedichtnis ein und kénnen
rasch zu einem wesentlichen Bestandteil des Markenimages
werden. Die besondere Aufmerksamkeit, die der Handlungs-

ausfithrung zu Teil wird, kann beim Aufbau neuer Marken
allerdings auch zu einem Vampireffekt fithren (Fischer 2012):
Die Handlungserinnerung kannibalisiert dann die Marken-
erinnerung und es dauert lianger bis Markenbekanntheit auf-
gebaut wird. Beim Einsatz spezieller Markenhandlungen im
Kontext des Markenneuaufbaus ist deshalb besonders auf die
Vermittlung des Markennamens zu achten.

3. Handlungsempfehlungen zur Gestaltung

motorischer Markenhandlungen

Motorische Markenhandlungen sollten so gestaltet werden,
dass die mit ihnen verfolgten Ziele bestméglich erreicht wer-
den. Hierzu stehen unterschiedliche Parameter zur Gestaltung
von Markenhandlungen zur Verfiigung: Griffart und Hand-
haltung, Richtung der Handlungsausfithrung, Umfang moda-
litdtsspezifischer Eindriicke, Ausmal} der Schemakongruenz
der Handlung, Fluency der motorischen Markenhandlung,
Kraftaufwand sowie Dauer und Tempo der Handlungs-
ausfithrung (Langner/Fischer 2011).

Griffart und Handhaltung: Es konnen vier unterschiedliche
Griffarten und Handorientierungen im Zusammenhang mit
der Verwendung von Markenprodukten unterschieden werden
(Klatzky et al. 1990). Dies sind der ,Kraftgriff* (Greifen des
Produktes mit der gesamten Hand und groBflichiger Haut-
kontakt, z. B. umfassen des Axe Shower Shake mit der gan-
zen Hand), der ,Pinzettengriff* (Greifen des Produktes mit
zwei Fingern und geringer Hautkontakt; z. B. Nutzen eines
Labello), sowie die Handorientierungen ,Palm* (Auflage des
Produktes auf der Handfl4che; z. B. Halten des Apple iPhone)
und ,Poke* (Beriihren eines Produktes mit einem Finger; z. B.
Entriegeln des Apple iPhone). Im Zuge der Produktgestaltung
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muss grundsétzlich gewiéhrleistet werden, dass die Griffarten
und Handhaltungen eine sichere und fliissige Handlungs-
ausfiihrung gewéhrleisten.

Richtung der Handlungsausfiithrung: Studienergebnissen
von Forster (2004) zufolge konnen Marken von der Richtung
der Handlungsausfiithrung profitieren. Annidherungshandlun-
gen wirken sich anders als Vermeidungshandlungen positiv
auf Einstellung und Kaufabsicht aus. Anndherungshand-
lungen sind solche Bewegungen, die zum Korper hin ausge-
fithrt werden, wihrend Vermeidungshandlungen vom Koérper
weg gefiihrt werden. In der Marketingpraxis sollten entspre-
chend Anndherungshandlungen bevorzugt und Vermei-
dungshandlungen moglichst vermieden werden.

Umfang modalititsspezifischer Eindriicke: Motorische
Markenhandlungen lassen sich weiterhin danach unterschei-
den, mit welchen sensorischen Erfahrungen sie verbunden
sind. Mit dem Offnen einer Flasche Flensburger Pilsener geht
beispielsweise das markenspezifische ,,Plop™ einher, wihrend
sich beim Offnen einer Dose Red Bull unmittelbar der typi-
sche Geruch der Marke einstellt. Diese sensorischen Erfah-
rungen konnen sich positiv auf die affektiven und kognitiven
Prozesse beim Konsumenten auswirken. Gertiche konnen zum
Beispiel zu einer stirkeren Erinnerung der verbalen Produkt-
informationen fiithren (Lwin et al. 2010; Krishna et al. 2010),
wihrend sich haptische Eindriicke positiv auf die Marken-
einstellung auswirken konnen (Peck/Wiggins 2006, Peck/
Wiggins-Johnson 2011). Alle Einzeleindriicke zu einer Marke
sollten dabei moglichst die gleichen, positionierungskonfor-
men Assoziationen auslosen. Dies beschleunigt den Aufbau
eines pragnanten Markenimages. Widerspriichliche Eindriicke
erschweren hingegen das Lernen und fiihren zu einem zer-
splitterten Image (Esch 2010).

Ausmal} der Schemakongruenz der Handlung: Innerhalb
einer Produktkategorie gleichen sich Marken oftmals stark
hinsichtlich der zu ihrem Konsum notwendigen Handlungen.
Die tiberwiegende Zahl der Biermarken nutzt beispielsweise
einen Kronenkorken als Flaschenverschluss und somit die
gleiche Offnungshandlung. Um die eigene Marke durch die
Handlung differenzieren zu konnen, sollte diese von den typi-
schen und standardisierten Handlungen abweichen. Entschei-
dend ist allerdings das AusmaB der Abweichung vom Bekann-
ten. Eine zu starke Abweichung kann dazu fiihren, dass die
Produkte aufgrund ihrer Handlung gemieden werden, weil
Kunden Schwierigkeiten bei der Produktnutzung haben. Aus
diesem Grund sollten moderat inkongruente Markenhandlun-
gen angestrebt werden, da die Konsumenten vorhandenes
Handlungswissen nutzen konnen und der Lernprozess somit
nicht zu aufwindig ist. Gemél den Erkenntnissen zur Schema-
kongruenz von Meyers-Levy und Tybout (1989) ist ferner
damit zu rechnen, dass bei einer moderaten Inkongruenz der
Handlung mit den positivsten Beurteilungen zu rechnen ist.
Fluency der motorischen Markenhandlung: Erste Erkennt-
nisse zur motorischen Fluency weisen darauf hin, dass die
Flussigkeit der Handlungsausfiihrung einen positiven Ein-
fluss auf die Beurteilung von Objekten hat (Cannon et al.

2010). Dies bedeutet, dass bei der Ausgestaltung der Marken-
handlung darauf zu achten ist, dass diese fliissig und mog-
lichst ohne Unterbrechung ausgefiihrt werden kann.
Kraftaufwand motorischer Markenhandlungen: Zu dem
Gestaltungsparameter Kraftaufwand liegen bisher erst
wenige Erkenntnisse vor. Die Ergebnisse von Molander und
Kollegen (1998, 1999) deuten jedoch darauf hin, dass sich
mit zunehmendem Kraftaufwand die Handlungserinnerung
verbessert. Der Kraftaufwand zur Ausfithrung der Handlung
darf allerdings auch nicht zu grof} sein, da dies oftmals als
negativ empfunden wird.

Dauer motorischer Markenhandlungen: Die Handlungs-
dauer hat einen Einfluss auf die Handlungserinnerung.
Léanger ausgefithrte Handlungen werden im Vergleich zu
kiirzer ausgefiihrten Handlungen besser erinnert (Cohen/
Bryant 1991). Zwingend sollte bei der Handlungskonfigu-
ration jedoch beachtet werden, dass sich die Dauer der
Handlungsausfithrung am Involvement der Konsumenten
ausrichtet. Bei gering involvierten Konsumenten kann eine
zu lange Handlungsdauer zur Ablehnung der Marke fiihren.
Tempo motorischer Markenhandlungen: Fitts hat bereits
1954 herausgefunden, dass zwischen dem Tempo der
Handlungsausfiihrung und der Anzahl der Handlungsfehler
ein direkter Zusammenhang besteht. Gerade bei neuartigen
komplexen Handlungen, die schnell ausgefiihrt werden
miissen, ist entsprechend mit einer erhdhten Fehleranzahl
zu rechnen. Eine hohe Fehlerzahl kann in einer negativen
Einstellung zur Marke resultieren.

Die zentralen Handlungsempfehlungen zu den einzelnen Ge-
staltungsparametern sind in » Abbildung 3 zusammengefasst.

4. Handlungsempfehlungen zur

Vermittlung motorischer
Markenhandlungen

Im Anschluss an die Konzeption der markenspezifischen
Bewegungsablidufe stellt sich die Frage, wie die Marken-
handlungen gegeniiber den Konsumenten vermittelt werden
konnen. Grundsitzlich koénnen motorische Markenhand-
lungen durch das Produkt- und Verpackungsdesign, den
Markennamen und Slogan sowie die Markenkommunikation
vermittelt werden (Langner/Fischer 2011; Fischer 2012):

Vermittlung motorischer Markenhandlungen durch das
Produkt- und Verpackungsdesign: Das Produktdesign
kann einen maBgeblichen Beitrag zur Vermittlung hand-
lungsrelevanter Informationen leisten. Einen bedeutenden
Einfluss fiir das korrekte Ergreifen haben Gréfe und Tiefe
eines Produktes (Jeannerod 1994, 1997). Aus diesen
Designmerkmalen werden quasi automatisch Griffgrofle,
-stelle und -art bestimmt, die fiir eine korrekte, flissige und
sichere Handlungsausfiihrung notwendig sind. Die
Einkerbungen der zwei Liter Wasserflasche der Marke
Vittel erlauben es den Konsumenten direkt, die Griffart und
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Abb. 3: Handlungsempfehlungen zur Konfiguration motorischer Markenhandlungen
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Griffstelle zu bestimmen, an welcher das Produkt zur kor-
rekten Handlungsausfithrung zu fassen ist.

Vermittlung motorischer Markenhandlungen durch
Markennamen und Slogans: Durch den Einsatz hand-
lungssuggerierender Markennamen koénnen konkrete Hin-
weise auf die mit dem Produkt auszufithrenden Handlungen
gegeben werden. Einen solchen Markennamen nutzen die
Milchshakemarke Shakeria, die Keksmarke Dip it! und der
iPod touch von Apple. Diese Form des Markennamens soll-
te jedoch nur dann gewihlt werden, wenn die markenspezi-
fische Handlung zentraler Bestandteil der Marken-
positionierung ist und langfristig verfolgt werden kann.
Auch der Slogan eignet sich zur Vermittlung der marken-
spezifischen Handlung. So nutzte die Marke Orangina den
Slogan ,,Shake it to wake it!“, um auf die Bedeutung der
motorischen Markenhandlung aufmerksam zu machen.
Vermittlung motorischer Markenhandlungen durch
Massenkommunikation: In TV-Spots und Printanzeigen
konnen den Konsumenten die Markenhandlungen vermittelt
werden. Schwierigere und komplexere Handlungen eignen
sich dabei besser zur Vermittlung in TV-Spots, wihrend
einfachere Bewegungsabldufe auch in Printanzeigen darge-
stellt werden konnen. Die Marken Vitasprint und Oreo nut-
zen diesen Ansatz und stellen die markenspezifischen
Handlungen ins Zentrum der TV-Spots. Bei der Marke
Vitasprint wird die Herstellung der Trinkldsung visualisiert,
wihrend in Spots der Keksmarke Oreo das ,,Dreh-Leck-
Eintauch-Ritual* gezeigt wird (> Abbildung 4).
Vermittlung motorischer Markenhandlungen durch per-
sonliche Kommunikation: Aufgrund der Méglichkeit, den
Konsumenten die Handlungen tatsdchlich ausprobieren zu
lassen, eignen sich personliche Kommunikationsmal-

nahmen besonders zur Vermittlung von Markenhandlungen.
Im Rahmen von Promotions oder Verkaufsgesprachen kon-
nen die Kunden die Handlungen selbst ausfiihren. Dieser
Ansatz bietet gerade bei neuartigen und schwierigeren
Handlungen die Moglichkeit der persénlichen Einfluss-
nahme auf eine fehlerhafte Handlungsausfithrung durch den
Verkdufer. Die Vermittlung der zur korrekten Bedienung
eines komplexen Navigationssystems erforderlichen Hand-
lungen koénnen in diesem Zusammenhang durch Verkédufer
treffend erkldrt werden. Somit kénnen Widerstinde der
Markennutzung aufgrund schwierig auszufiihrender Hand-
lungen abgebaut werden.

5. Fazit: Starke Marken

durch motorische Markenhandlungen

In Zeiten informationsiiberlasteter Konsumenten und gesét-
tigter Méarkte mit ihren austauschbaren Angeboten konnen
motorische Markenhandlungen einen signifikanten Beitrag
zum Markenaufbau leisten. Sie konnen genutzt werden zur
Markendifferenzierung, zur Markenpositionierung, zur
Vermittlung einzigartiger Markenerlebnisse und dazu eine
Marke férmlich in das Konsumentengedichtnis einzubren-
nen. Der Erfolg motorischer Markenhandlungen hingt ent-
scheidend von ihrer Konfiguration sowie der Art und Weise
threr kommunikativen Vermittlung ab. Falsch eingesetzt,
konnen Markenhandlungen beim Aufbau neuer Marken
allerdings auch zu einem Vampireffekt fithren, bei dem das
Lernen des neuen Markennamens unter der ablenkenden
Wirkung der Handlungsausfiithrung leidet.



04/2011 | PRAXIS

transfer,,

orschung & Praxis

Abb. 4: Vermittlung markenspezifischer Handlungen in TV-Spots
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Quelle: www.oreo.eu, www.vitasprint.de
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Schon im ersten Teil der neuen OMV Corporate Kampagne wurde der Doppelentdecker etabliert —
eine Art fliegendes Klassenzimmer - der es Kindern ermdglicht, in Zukunft die Welt zu erforschen. Im
zweiten Teil bringt der Doppelentdecker die Kinder sogar bis zum Mittelpunkt der Erde. Sie riisten
ihn mit Bohrkopf, Laboratorium, Kamera und vielen Lichtern auf, um ihn auf die Reise in das Innerste
der Erde zu schicken.

So wird ein Stiegenhaus zum Ort einer Expeditionsreise umgewandelt. In der Fantasie der Kinder ist
das Erdgeschoss des Hauses der Mittelpunkt der Erde, wo sie nach Dingen suchen, sie finden und
schon im Laboratorium untersuchen, ob sie brauchbar sind.

Auch die OMV geht in die Tiefe: Als integriertes, internationales Ol- und Gasunternehmen sucht und
fordert sie Gas in Tiefen bis zu 8000 Meter, speichert es und stellt so die Energieversorgung flir heute
und die Zukuntt sicher.

Medien: TV, Print und Online. Schaltzeitraum: 28. November bis 16. Dezember 2011, die Kampagne wird
2012 fortgesetzt



