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Multisensuale
Markenkommunikation

Marken mit allen Sinnen erlebbar machen

VON PROF. DR. FRANZ-RUDOLF EScH UND DiPL.-KFm. KAl KRIEGER

Marken miissen sich im Angebotsmeer
differenzieren, um wahrgenommen und
anderen Angeboten gegeniiber bevorzugt
zu werden. Kunden miissen dabei iiber
alle Sinne angesprochen werden, damit
sich durch die meist fliichtig aufgenomme-
nen Eindriicke ein konkretes Bild ergibt.
Hierbei wird zur tiefgreifenden Veranke-
rung von Markeninhalten und zum Aufbau
starker Marken eine modalspezifische Ge-
staltung von Produkten, der Kommunika-
tion und den Touch Points mit dem Kun-
den immer bedeutender. Die multisensuale
Ansprache der Konsumenten bietet hierzu
Differenzierungsmoglichkeiten sowie zahl-
reiche Wege einer erlebnisorientierten An-
sprache. Eine Marke muss fiir alle Sinne
erlebbar sein.

Bereits vor iiber 20 Jahren forderte Kroeber-
Riel die systematische emotionale und
multisensuale Gestaltung von Marken,
um das Erleben von Marken zu vertiefen
und zu verstdrken. Visuelle Sinnesein-
driicke gelten zwar als dominant, aber oft-
mals ermdglichen die restlichen vier Sinne
einen  zentralen = Wahrnehmungsunter-
schied. So reicht eine kurze Melodie oder
ein Duft aus, um ein konkretes Markenbild
wieder ins Bewusstsein zu rufen.

Multisensuale Markenkommunikation be-
schreibt die modalspezifische Erlebnis-
vermittlung einer Marke in der Kommuni-
kation. Gleichzeitig erfolgt die Ansprache
mehrerer bzw. aller Sinnesorgane bei den
Konsumenten, wodurch die Wahrnehmung
eine Marke intensiver und vielschichtiger
vom Konsumenten erlebt wird. Das Erleben
einer Marke mit unterschiedlichen Sinnes-
modalitdten kann differenzierte Wertschop-
fungsbeitrage leisten und einen multiaddi-
tiven Effekt fiir Aufbau und Stdrkung von
Markenbekanntheit und Image haben. Fiir
die Konsumenten variiert die Bedeutung

der visuellen, akustischen, olfaktorischen,
haptischen und gustatorischen Reize zur
Ansprache der Sinne je nach Produktkate-
gorie. So besticht bei Kleidung die Anmu-
tung des Produktes durch den Seh- und
Tastsinn wdhrend bei Automobilien Akus-
tik an Bedeutung gewinnt, bei Seife sind
es Haptik und Geruch. Bei Lebensmitteln
ist neben der Ansprache des Geschmacks-
und des Geruchssinns auch die Ansprache
des visuellen Systems bedeutsam. Das
Auge isst sprichwortlich mit.

Multisensuale Reize

integriert gestalten

In der Gestaltung von multisensualen Rei-
zen sind einige wichtige Aspekte zu beach-
ten, um wirksam Gedéachtnisstrukturen zur
Marke aufzubauen und zu vertiefen. Nach
dem multimodalen Geddchtnismodell von
Engelkamp existieren fiir die unterschiedli-
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chen Reize getrennte Eingangssysteme zur
Verarbeitung der Reize. Die in den Sub-
systemen verarbeiteten Reize werden in
einem konzeptuellen System zusammen-
gefligt. Flir neue sensuelle Reize dienen
vorhandene Gedachtnisstrukturen zur Mar-
ke als Wahrnehmungsfilter. Sie lenken Ver-
standnis, Verarbeitung, Speicherung sowie
Interpretation neuer Informationen.

Zur Erleichterung der Verarbeitung von
multisensualen Reizen sollten diese auf-
einander abgestimmt sein. Dies beinhaltet
die inhaltliche und formale Abstimmung
aller Kommunikationsmafinahmen, um
die erzeugten Kommunikationseindriicke
zu vereinheitlichen und zu verstarken.
Die durch die Kommunikation vermittel-
ten unterschiedlichen Sinneseindriicke
missen sich gegenseitig unterstiitzen, um
vom Konsumenten als einheitliches Bild
wahrgenommen zu werden. So wird die
visuelle Darstellung einer Palme mit dem

Asthetik der Marke Apple
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Geruch von Kokosmilch und Reggaemusik
zum schliissigen inneren Gesamthild von
Karibik zusammengefiigt. Inkonsistente
Sinneseindriicke verursachen diffuse und
zersplitterte Eindriicke beim Konsumenten
und hinterlassen ein unklares Markenbild.
Nicht aufeinander abgestimmte Reize er-
schweren zudem die Aufnahme von Infor-
mationen, da es zu einer Verarbeitungs-
konkurrenz zwischen den verschiedenen
Sinneskandlen kommt oder fithren zu
einer negativen Wahrnehmung von Mar-
kenerlebnissen. Durch einen stimmigen
Eindruck bei der Ansprache verschiede-
ner Sinneskandle konnen schneller und
nachhaltiger klare Gedichtnisstrukturen
aufgebaut werden. Aktuelle Forschungs-
ergebnisse zur Vermittlung von Markener-
lebnissen bei der Abstimmung von Akustik
und Bildern, bei der Integration von Duft-
stoffen und Bildern sowie bei der Inte-
gration von Musik und Duft belegen die
tiberlegene Wirkung von kongruenten Rei-
zen gegeniiber nur einer Sinnesansprache
als auch nicht aufeinander abgestimmte
Reize. Bei kongruenten Reizen kommt es
zu einer multisensorischen Verstérkung,
bei der die Nervenzellen 12 Mal haufiger
~feuern“, wahrend inkongruente Reize die-
sen Vorgang schwdchen. Zur Vermittlung
einer starken Positionierung und klarer Er-
lebnisbilder ist ein Zusammenspiel multi-
sensualer Reize wichtig. Auch hier gilt: Das
Ganze ist mehr als die Summe seiner Teile.
Zueinander passende multisensuale Reize
verstdrken die Erlebnisse sowie Zugriffe zu
einer Marke.
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Klare Ansprache

Die Dominanz der Bilder ist unbestritten. In
der Kommunikation bilden sie durch TV-,
Printwerbung oder Schaufenster oftmals
den ersten Kontakt zu einer Marke und
dienen als Rahmen fiir die weitere Beur-
teilung. Sowohl in der Kommunikation als
auch bei der Produktgestaltung kann die
Positionierung der Marke durch visuelle
Reize direkt ausgedriickt werden. Bei der
Produkt- und Verpackungsgestaltung geht
es primdr darum, praktische (Funktion/Nut-
zen), dsthetische (Gefallen) und symbo-
lische (Image/Positionierung) Anspriiche zu
erfillen. Besonders &dsthetische und sym-
bolische Funktionen des Produktdesigns
ermdglichen die Ansprache von emotio-
nalen Bediirfnissen und Erlebnissen. Beim
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Loewe Verkaufsrdume

Betrachten von Apple-Produkten erzielt das
Design zundchst eine primédre Erlebniswir-
kung. Diese wird bei Apple durch haptische
Eindriicke passend ergénzt. Die Haptik dient
zur Verstdarkung von Eindriicken durch das
Tasten und Fiihlen von Produkten, Verpa-
ckungen oder Ladenambiente. Die Haptik
bietet durch Variation von Form, Masse,
Temperatur, Oberfliche und Konsistenz
wertvolles Potenzial zur Differenzierung und
Vertiefung von Markeneindriicken. Im Print
konnen haptische Eindriicke durch Gewicht
und Oberfldche des Papiers oder Priagungen
sowie 3D-Lack erméglicht werden.

In der Kommunikation spielen akustische
Reize eine weitere zentrale Rolle. Beim Ein-
satz in Werbemedien dienen diese zur Ak-
tivierung und Orientierung der Empfinger,
wahrend diese in der Produktgestaltung
oftmals eine ergdnzende Wirkung haben.
Passende Gerdusche (Klang eines BMW-Mo-
tors, Knacken eines Magnum-Eis) und Musik
(Songs/lingles der Telekom-Werbung, Bacar-
di-Melodie) stiitzen die Positionierung und
verstarken das Erlebnis mit einer Marke.
Olfaktorische Reize und gustatorische Rei-
ze werden oftmals stark unterschitzt. Beim
Betreten eines Ladenlokals kénnen Geriiche
eine primdre Beurteilungswirkung entfalten
(bei einem Bécker), jedoch haben diese bei
den meisten Produkten eine erginzende
Wirkung (Ledergeruch eines Autos). Diifte
bieten die Maglichkeit einen konkreten Nut-
zen (Zitrusduft von Meister Proper) hervor-
zuheben oder die Positionierung (Natiirlich-

keit bei Frosch) zu stiitzen. Passende Diifte
konnen eine positive Stimmung schaffen,
die Verweildauer und Besuchsabsicht in
Geschdften anregen, die Beurteilung und
Einstellung zu Produkten verbessern, die
Lern- und Gedéachtniswirkungen erhdhen
sowie die Kauf- und Zahlungsbereitschaft
positiv beeinflussen. Geschmackliche Rei-
ze beschrdnken sich meist auf Speisen
und Getrdnke. Sie unterstiitzen die kla-
re lIdentifikation einer Marke sowie das
Herausstellen besonderer Eigenschaften des
Angebotes (Schérfe von Tabasco, herber
Geschmack von Jever-Bier). Doch auch ein
im Verkaufsraum angebotener Kaffee pragt
den Eindruck und das Markenerlebnis.

Jeder angesprochene Sinneskanal legt eine
Spur zur Marke. Durch eine multisensuale
Ansprache steigt sowohl die wahrgenom-
mene Wertigkeit und Qualitidt einer Marke
als auch die Bindung zu ihr.

Multisensuale Umsetzungen
der Markenkommunikation

planen

Zur systematischen Gestaltung multisen-
sualer Erlebnisse sind folgende Kriterien
wichtig:

1. Markenbezogene Touch Points sind im
Buying-Cycle zu analysieren, da multisen-
suale Reize vielfaltig zum Einsatz kommen
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Below-the-Line-Kommunikation: Events,
Brand-Lands, Messen & Flagship-Stores

kdnnen. Hierbei ist ihre Variation und Be-
deutung an verschiedenen Kontaktpunk-
ten zu priifen sowie die Vermittlung eines
einheitlichen Markenbildes essenziell. Im
Fall von Loewe leistet jeder Bereich einen
Beitrag zum design- und klangorientiertem
Markenerlebnis, vom Produkt {iber Print-
anzeigen, Katalogen und der Webprdsenz
bis hin zu den Verkaufsgalerien.

2. Aufbauend auf der Markenidentitdt und
-positionierung sind Erlebnistreiber zu bestim-
men und mit Markenzielen zu verkniipfen.

3. Modalspezifische Optionen sind zu prii-
fen und zu entwickeln. Hier ist sowohl die
Passung der Reize zu den Markeninhalten
als auch die Akzeptanz einzelner Reize
beim Kunden zu priifen.

4. Die Multiadditivitat und Integration der
Reize und Erlebnisse sind sicherzustellen.
Dies bedeutet, dass die Reize zueinan-
der passen miissen und ihre gegenseitige
Wechselwirkung zu {iberpriifen ist.

5. Die Umsetzung in erlebbare Malnahmen
an den Touch Points ist zu realisieren.

6. AbschlieRend sind modalspezifische
Effektivitats- und Effizienzkontrollen regel-
mafig durchzufiihren.

Multisensuale Reize sind hinsichtlich ihrer
Reichweite, Wahrnehmung und der ge-
eigneten Kommunikationsform zu priifen.
Neben der klassischen Kommunikation,
die oftmals nur mit visuellen und akus-
tischen Reizen die Sinne anspricht, bieten
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vor allem Below-the-Line-MaRnahmen die
Moglichkeit zur multisensualen Vermitt-
lung von Markenerlebnissen. Gerade wie
im Beispiel Loewe lassen sich Marken in
Verkaufsraumen, Messen, Flagship-Stores
oder in Brandlands multisensual erlebbar
gestalten. Weitere Maoglichkeiten bieten
Aktionen am PoS, Events und Sponsorings
sowie Sonderwerbeformen. Besonders in-
tensiv erlebte Erlebnisse und Emotionen,
wie z. B. ein Tag in einem Brandland oder
die Begeisterung auf einem Markenevent,
werden zudem konkreter erinnert und mit
hoher Wahrscheinlichkeit an andere Perso-
nen weitergegeben. Dies fordert den Pro-
zess der einzigartigen Erlebnisvermittlung
iber eine Marke nachhaltig.
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