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Fur Marken wird es immer schwieriger, Interessenten und Kunden tber die Massenmedien zu
erreichen. Die meisten Kandle sind tberfillt, viele Botschaften austauschbar. In der heutigen
Zeit genigt es nicht mehr, den Kunden mit ein oder zwei Sinnen - meist visuell und akustisch
- anzusprechen. In der Markenkommunikation nimmt daher die gezielte Ansprache mehrerer
Sinne zu. So werden die Konsumenten immer Ofters auch olfaktorischen, gustatorischen
und/oder haptischen Sinneseindriicken ausgesetzt. Dadurch erfolgt die Wahrnehmung einer
Marke intensiver, vielschichtiger und somit reichhaltiger.

Wahrend andere Disziplinen wie die Kunst, Philosophie, Psychologie und Biologie sich
bereits Uber Jahrhunderte intensiv mit den menschlichen Sinnen beschéftigt haben, befindet
sich die empirische Forschungslage zu Multisensualitat innerhalb der wirtschafts-
wissenschaftlichen Disziplin in einem noch frihen Stadium. Auf Grund der Komplexitét
dieses Themas stellen die meisten Forschungsarbeiten im Bereich der Markenfiihrung die
Betrachtung einzelner Sinne in den Mittelpunkt. Vor dem Hintergrund dieses zentralen
Forschungsdefizits leistet die vorliegende Arbeit einen wesentlichen Beitrag zur Erfassung
und Erkl&rung der multisensualen Markenfiihrung. Im Zentrum steht dabei die Untersuchung
der marketingspezifischen Relevanz des menschlichen Sinnessystems fur die Markenfiihrung
unter besonderer Berticksichtigung der Automobilwirtschaft und der Neuen Medien.

Im Zuge der Recherche wurde mir immer mehr bewusst, welchen grof3en Einfluss diese
Thematik auf unseren Alltag ausiibt. Ein Leben ohne Sinne ware nicht nur sinnlos, sondern
schlicht ein Ding der Unmdglichkeit. Erst durch die Sinnesleistungen nimmt der Mensch sich
selbst sowie seine Umwelt wabhr.

Zum Thema der akustischen Markenfiihrung, die Bestandteil der multisensualen
Markenflhrung ist, sei auf meine vorangegangene Publikation ,,Sound Branding - Grundlagen
der akustischen Markenfihrung® (2009) hingewiesen. Interessierte Leser erhalten darin eine
praxisorientierte Einfuhrung in das Sound Branding unter Betrachtung der Thematik aus
verschiedenen Blickwinkeln und Einbeziehung musikpsychologischer und rechtlicher
Rahmenbedingungen.

Paul Steiner
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