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Multi-sensuales Marketing als Chance für die Markenführung?

Multisensuales Marketing ist in den letzten Jahren zu einem zentralen Thema
insbesondere im Feld der Markenführung geworden!

Lediglich wieder einmal ein neues Hype-Thema oder
tatsächlich eine Chance für eine erfolgreiche Markenführung?

Die Chancen sind zweifellos groß, wenn man das Thema professionell und 
konsequent genug angeht.

Marketing-
Praxis

Marketing-
Wissenschaft
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Multi-sensuales Marketing als Chance für die Markenführung?

Einige ausgewählte Diskussionspunkte zu einem wichtigen Thema

7 Thesen als Diskussionsgrundlage

These 1 : These 1 : ……
These 2 : These 2 : ……
These 3 : These 3 : ……
These 4 : These 4 : ……
These 5 : These 5 : ……
These 6 : These 6 : ……
These 7 : These 7 : ……

Zentrale Bedeutung

Notwendigkeit einer Fundierung

Hoher Anspruch

Spannungsfeld zwischen Analytik und New Spirit
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These 1: 
Reine „Wort-Bild-Marken“ schöpfen die 
Möglichkeiten einer Erfolg versprechenden 
Informations- und Erlebnisvermittlung nur 
unzureichend aus!

Wenn Multisensualität immer im Spiel ist, dann sollte man auch die Chance einer gezielten Beeinflussung nutzen (lernen).

Letztlich spielen immer alle Sinne eine Rolle. Vor allem dann, wenn man beachtet, 
dass Markenbildung nicht allein über Werbung funktioniert. Marken kristallisieren 
sich als das Ergebnis vielfältiger Wahrnehmungen, Einschätzungen etc. heraus, 
die mit Einsatz des gesamten Marketing-Mix sowie mit dem ganzheitlichen Erleben 
einer Marke in sozialen Kontexten einhergehen.
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Die Reichhaltigkeit von Markenerlebnissen als Chance
der Identitätsbildung und pflege 

Gesamtes Absatz-Marketing-Mix
Produkt- und Programmpolitik
Entgeltpolitik
Distributionspolitik
Kommunikationspolitik

Gesamte Corporate Identity

Corporate Marketing-Mix
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Markenkommunikation – Ansprache aller Sinne als Kernidee

Am Anfang stand die 
Entdeckung der Relevanz 
einer Kommunikation mit 
Bildern

Einbeziehung immer 
weiterer Sinneswelten

Vision der Schaffung einer 
hohen Erlebnisqualität 

………………..
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Multisensorik wird zum Hype-Thema mit zahlreichen Einzelbelegen für die 
Erfolgsträchtigkeit

Immer mehr Unternehmen setzen auf 
Multisensorik Anbieter 

Givaudan – Leading Sensory Innovation 
(http://www.givaudan.com/givcom/)
International Flavors & Fragrances (IFF) (www.iff.com)
Firmenich Inspiring (www.firmenich.com)
Symrise (www.symrise.com)
AD GmbH (www.ad-aromamarketing.de)
Aircreative (www.aircreative.com)
Duft Aromatic (www.duft-aromatic.de)
Grorymab AG (www.grorymab.com)
Reima Air Concept (www.duftmarketing.de)
The Olfactory (www.theolfactory.de) (Hannover)
Cinesent (www.cinescent.com) (Hannover)
Vapo d’or (www.vapodor.com) (Hannover)
Scentcommunication (www.scentcommunication.com)
aerome GmbH (www.aerome.com)
Lasard Beduftungssysteme (www.lasard.de)
Schubert International (www.schubert-international.com)
Sensarama (www.sensarama.com)
………..

Institutionen und Verbände
Fragrance Foundation Deutschland
The Fragrance Foundation
Deutscher Verband der Riechstoff-Hersteller
Deutscher Verband der Aromenindustrie
European Flavour & Fragrance Association
International Organization of the Flavor Industry
…………

http://www.givaudan.com/givcom/
http://www.iff.com/
http://www.firmenich.com/
http://www.symrise.com/
http://www.ad-aromamarketing.de/
http://www.aircreative.com/
http://www.duft-aromatic.de/
http://www.grorymab.com/
http://www.duftmarketing.de/
http://www.theolfactory.de/
http://www.cinescent.com/
http://www.vapodor.com/
http://www.scentcommunication.com/
http://www.aerome.com/
http://www.lasard.de/
http://www.schubert-international.com/
http://www.sensarama.com/
http://www.fragrancefoundation.de/
http://www.fragrance.org/
http://www.riechstoffverband.de/
http://www.aromenhaus.de/
http://www.effa.be/
http://www.iofi.org/
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These 2: 
Im Marketing hat man schon immer alle Sinne ange-
sprochen bzw. anzusprechen versucht, ein ebenso 
konsequentes wie auch systematisches  multi-
sensuales Marketing wird indessen immer wichtiger!

Aktuelle Entwicklungen in Markt und Gesellschaft führen zu einem Bedeutungsanstieg eines  multisensualen Marketing.

In sich stimmige unverwechselbare Markenidentitäten bilden zunehmend 
eine zentrale Erfolgsvoraussetzung, um sich im Zeichen des extrem 
erschärften Wettbewerbs, zunehmender Reizüberflutung etc. überhaupt 
noch durchsetzen zu können!
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Klassische Meister der Multisensorik
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Verschärfter Wettbewerb verlangt eine starke Professionalisierung

Ansatzpunkte der Neuro-
Psychologie und -Ökonomik als 
Chance

Erkenntnisse der Imagery-
Forschung Aktivierung 
„innerer Bilder“ (Gedächtnisbilder) Quelle: Scheier (2007)

Quelle: Scheier (2007)
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These 3: 
Multi-sensuales Marketing stellt dann eine Chance 
für die Markenführung dar, wenn eine gute 
theoretische, konzeptionelle und methodische 
Fundierung gewährleistet ist!

Entweder das Thema richtig professionell angehen oder die Finger weg lassen?

Überdies muss der Mehraufwand für eine professionelle Markenführung 
tatsächlich auch durch strategische Wettbewerbsvorteile im Sektor der
Kundengewinnung und -bindung und mithin bei der Erzielung 
nachhaltiger ökonomischer Erfolge gerechtfertigt werden! 
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Theoretische, konzeptionelle und methodische Fundierung

Theoretisch – Welche Sinneseindrücke haben welche Wirkung bzw. 
welches Wirkungspotenzial?

Konzeptionell – Welche Markenkonzeption soll verfolgt bzw. welche 
Markenpersönlichkeit oder Markenidentität soll im Sinne einer tragfähigen 
Unternehmensstrategie aufgebaut werden? Und welche Komposition an 
Sinneseindrücken vermag dies am besten zu leisten?

Methodisch – Wie lassen sich Wirkungen und Wirkungspotenziale eines 
multisensualen Marketing messen? Welche Komposition von 
Sinneseindrücken trägt etwa dazu bei, eine spezifische Markenidentität 
aufzubauen, die die Kunden nachhaltig zu begeistern in der Lage ist?  

Wie viel belastbares Wissen liegt vor?

Wie viel belastbares Wissen liegt vor?

Wie viel belastbares Wissen liegt vor?
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Welche Sinneseindrücke haben welche Wirkung?  …

Letztlich müssen die Kernwerte 
einer Marke in Sinneseindrücke 
übersetzt werden!

Zuvor gilt es aber, zu bestimmen, 
welche Kernwerte unter welchen 
Bedingungen welche Erfolgs-
chancen haben!

Theoretisch und methodisch 
stehen wir hier noch sehr am 
Anfang …



Page 14multisense SPECIAL – Multisensuales BrandingM2
©
MMARKETING & MMANAGEMENT

Institut >> Prof. Dr. Klaus-Peter Wiedmann 

… und wie lässt sich dann deren Relevanz messen?

M2 – Forschungsgruppe Neuro-Marketing

Wiedmann/Schmidt/Langner (2010): Implizite und 
explizite Markenwirkung 
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These 4: 
Stimmigkeit als zentraler Anspruch an eine 
multisensuale Markenidentität! – Wenn Stimmigkeit 
nicht gegeben ist, dann
a) findet Markenwahrnehmung nicht statt oder
b) kommt es zu affektiven und/oder kognitiven Irritationen!

Welche Sinneseindrücke gehören zu einem Bentley, Porsche oder Phaeton?

Die Value Proposition einer Marke muss mit den Erwartungen, 
Wünschen, Hoffnungen, Befürchtungen abgestimmt werden!
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Consumers become aware of a 
brand if the brand profile fits their 

mindset – 98% is filtered out

Each 
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receives an 
average of

2,200
advertising 
messages 
each day

Each 
consumer 
receives an 
average of

2,200
advertising 
messages 
each day

Passion

Price
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Service
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“Value propositions” “Consumer needs”

The "sender" profile of a brand must comply with the mindset of the "receiver" 
– or the consumer will simply filter out the communication

Der Fit zwischen Sender Brand Profile und Receiver Mindset

Sender / Receiver principle of brands as theoretical background
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Frage 1: Wie messe ich die Erfolgstreiber einer Marke?

Product Branding

Corporate Branding Performance
Profitable

High Performing
Strong Growth Prospects

Products
High Quality
Value for Money
Stands Behind
Meets Customer Needs

Leadership
Well Organized

Appealing Leader
Excellent Management

Clear Vision for its Future

Innovation
Innovative
First to Market
Adapts Quickly to Change

Workplace
Rewards Employees Fairly
Concerned about
Employee Well-Being 
Offers Equal Opportunities

Governance
Open and Transparent

Behaves Ethically
Fair in the way it does Business

Citizenship
Environmentally Responsible

Supports Good Causes
Positive Influence on Society

RepTrak
„Drivers of
Reputation“
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Frage 2: Wie löse ich das Übersetzungsproblem?

... E

+–

R

+–

R

Welche Sinneswahrnehmungen stehen für eine Marke? 

Durch wen oder was
werden diese Sinneswahrnehmungen ausgelöst? 
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Aber eben nicht nur Bilder sind wichtig! 
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These 5: 
Multisensuales Marketing hat nicht nur das Problem 
der zahlreichen Sinnesorgane und deren komplexes 
Zusammenspiel zu beachten, sondern auch die 
äußerst zahlreichen Stimuli, die sich letztlich zu 
einem Gesamtbild formen (lassen)!

Was alles löst Sinneseindrücke aus und wie lässt sich das aufeinander abstimmen??

Es geht eben nicht allein darum, schöne Bilder in der 
Werbung einzusetzen oder vielleicht noch das Produkt 
zu einem sinnlichen Erlebnis werden zu lassen!
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Was alles löst Sinneseindrücke aus und
wie lässt sich das aufeinander abstimmen?

Produkt
…
Distributionskanal

…
Event

…
.....................

…
Messeauftritte

…
............................

…
.......................

…
...............................

…
.........................................

S2

S1

Sn

Interaktionen
zwischen
Medien

KontextKontext

KontextKontext

Emotionale Werte

Rationale Werte

Wertassoziationen

Gestern
+ Heute

Mor-
gen

Gesamtes Absatz-Marketing-Mix
Produkt- und Programmpolitik
Entgeltpolitik
Distributionspolitik
Kommunikationspolitik

Gesamte Corporate Identity

Corporate Marketing-Mix

Was muss alles beachtet werden,
damit ein stimmiges Gesamtbild entsteht?

Was passiert,
wenn einzelne Sinneseindrücke vernachlässigt werden?
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Erfassung eines ganzheitlichen Identitätsprofils - Beispiel

Fictitious Profile Examples Definition of Main Focus of Previous Identity Design Self Assessment Extraneous Assessment

Combine

Corporation
(Subsidiaries)

Division
(Profit Center)

Product Category

Product

Corporate
Identity

Brand
Identity

• ………………
• ………………
• ………………

• ………………
• ………………
• ………………

• ………………
• ………………
• ………………

• ………………
• ………………
• ………………

Relevance of IdentityPoint of Reference
of Identity high low

Example Dimensions of
Identity

Mark
strong weak

Identity
Perspectives

Impor-
tance

1 2 3

1 2 3

1 2 3

1 2 3

1 2 3

1 2 3

1 2 3

1 2 3

1 2 3

1 2 3

1 2 3

1 2 3

• ………………
• ………………
• ……………… 1 2 3

1 2 3

1 2 3

Branch

Daimler
Benz AG

Mercedes
Benz AG

Car

C-class

C 200
Sport

Auto-
mobiles,
Aviation

• ………………
• ………………
• ……………… 1 2 3

1 2 3

1 2 3

Quelle: Wiedmann, 1994
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These 6: 
Die Schaffung einer ganzheitlichen und in sich 
stimmigen Markenidentität im Wege eines 
multisensualen Marketing erfordert ein hohes Maß
an Bejahung von Komplexität und Dynamik! 

Aus welchen Mosaikbausteinen setzt sich das Gesamtwerk zusammen?

Will man einen Fortschritt in der Markenführung erreichen, sollte man sich 
zumindest darauf einlassen, relevante Zusammenhänge, Ursachen und 
Wirkungen zu durchdenken!

Oder: Nur dann, wenn ich akzeptiere, dass ich im Dunkeln tappe, 
bin ich auch bereit, nach Licht zu suchen!
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• Funktionale Konzeption
• Ästhetische Konzeption

a) formal-ästhetisch
b) ästhetisch-expressiv

• Symbolische Konzeption

Formen
Farben
Zeichen
Stilmittel
etc.

• Personen (Aussehen,
Verhalten, Merkmale)

• Products & Services

• Prozesse (Stakeholder-
kontakte)

• Problemlösungen

• Properties (Grundstücke,
Filialen, Gebäude, Innen-
architektur, Fuhrpark)

• Publikationen (Werbung,
PR, Drucksachen)

• Präsentationen (Filme
TV-Spots, Messen &

Ausstellungen, Events)

• Protected Signs
(Marken, Symbole)

• Public Involvement &
Commitment (Sponsoring
CSR-Programme)

• Publicity/ Public Visibility
(öffentliche Sichtbarkeit)
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Wahrnehmung
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Funktionale
Konzeption

Formen, Farben, Zeichen, Gerüche, Töne etc.

• Personen (Aussehen, Verhalten, Merkmale)

• Products & Services

• Prozesse (Stakeholderkontakte)

• Problemlösungen

• Properties (Grundstücke, Filialen, Gebäude, Innenarchitektur, Fuhrpark)

• Publikationen (Werbung, PR, Drucksachen)

• Präsentationen (Film, TV-Spots, Messen & Ausstellungen, Events)

• Protected Signs (Marken, Symbole)

• Public Involvement & Commitment (Sponsoring, CSR-Programme)

• Publicity/ Public Visibility (öffentliche Sichtbarkeit)

Design-
Mittel

Designkonzeption

Gesellschaftskontext, Branchenkontext, Unternehmenskontext

Ästhetische Konzeption
a) formal-ästhetisch
b) ästhetisch-expressiv

Symbolische
Konzeption
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Auf der Suche nach Zusammenhängen, Ursachen und Wirkungen - 2

Welche 
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These 7: 
Ein Fortschritt  im Sektor der multisensualen
Markenführung lässt sich nur erreichen, wenn man 
sich auf den Flic-Flac zwischen Analytik und New 
Spirit einlässt.

Team Building als Herausforderung an ein Erfolg versprechendes multisensuales Marketing!

Geplante Evolution und intelligente Steuerung von Kreativität im 
Zusammenspiel von Experimentierfreudigkeit und Wissensmanagement
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Multi-sensuales Marketing als Chance für die Marketingführung?

Analytik New Spirit

Ja, die Chancen sind groß, wenn man es richtig angeht

... Und sich nicht nur auf selbsternannte „Multisense-Gurus“
einlässt!
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Es gibt nichts Gutes, es sei denn ...!Es gibt nichts Gutes, es sei denn ...!
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