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GASTBEITRAG

Ist der Glaskubus von Apples New Yorker Flagship 

Store genauso bekannt wie die Glaspyramide des 

Louvre in Paris?

Immer mehr innovative Unternehmen greifen das 

Kundenbedürfnis nach nachhaltigen Markenerleb-

nissen auf. Sie sorgen dafür, dass der primär vom 

reinen Kaufakt geprägte Point of Sale zum viel-

schichtigen Point of Experience (POE) und damit 

zu einem Ort unverwechselbarer, einprägsamer 

Erfahrungen wird. Immer mit dabei – die Marke!

Grundvoraussetzung für stimmige, multisensuale 

Markenkommunikation sind scharfkantige Mar-

kenwerte statt austauschbarer Standardwerte à 

la Tradition, Qualität, Innovation und Kundenorien-

tierung. Erst wenn eine Marke über konkrete, ur-

sächliche, relevante und spezifische Markenwerte 

verfügt, lässt sich multisensuales Branding reali-

sieren!

Dafür gilt es zunächst Marken- und Designelemen-

te wie Namen, Claims, Logos, Schlüsselbilder und 

Formen ganz gezielt zur visuellen Differenzierung 

der Marke einzusetzen. Ein markenkonformes 

Anzeigenlayout beispielsweise bewirkt, dass eine 

Marke innerhalb von Bruchteilen einer Sekunde er-

kannt und beachtet wird. In der Modebranche wer-

den Printanzeigen in 92% aller Fälle falsch oder 

gar nicht zugeordnet, wenn der Markenname und/

oder das Logo verdeckt sind, wie eine Studie von 

Servicepan und Facit zeigt. Branchenübergreifend 

liegt der Prozentsatz nicht bzw. falsch zugeord-

neter Anzeigen Scheier und Held zufolge bei 48%. 

Bei einer durchschnittlichen Betrachtungsdauer 

von zwei Sekunden bleibt häufig nur das Anzeigen-

design bzw. das Schlüsselbild in Erinnerung. Wenn 

nun diese Gestaltungselemente nicht eigenständig 

sind, z.B. indem austauschbare, fröhlich lächelnde 
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Gesichter abgebildet werden, dann bleibt aufgrund 

der kurzen Betrachtungsdauer vielfach unklar, wo-

rüber sie sich freuen. Viele Unternehmen scheinen 

deshalb eher Branchen- als Markenwerbung zu be-

treiben. Dabei gilt: Wird die Marke nicht erkannt, ist 

das Werbegeld verbrannt!

In einem ersten Schritt ist es deshalb ratsam, 

zunächst markenadäquate Marken- und Design-

elemente zu entwickeln und langfristig möglichst 

unverändert über alle Medien zu nutzen, um die 

Marke auch bei nur flüchtiger Betrachtungsdauer 

stets in Erinnerung zu rufen. Sobald eigenständige 

visuelle Marken- und Designelemente etabliert und 

in den Köpfen der Kunden verankert worden sind, 

können diese auch punktuell innerhalb eines vor-

gegebenen Gestaltungsspektrums variiert werden. 

Ergänzend hierzu empfiehlt es sich in einem zwei-

ten Schritt, andere Sinne ebenfalls markenkon-

form anzusprechen. Meist liegt der Fokus zunächst 

auf vermeintlichem Gefallen der Marken- und De-

signelemente, was für eine angenehme, aber meist 

unspezifische Atmosphäre sorgt und häufig keine 

direkte Verbindung mit der Marke ermöglicht. Die 

zweite Stufe empfiehlt sich deshalb allenfalls als 

zeitlich begrenzter Übergang. Idealerweise gehen 

Unternehmen direkt zu Stufe 3 über, in der die Mar-

ke schlüssig über alle fünf Sinne erlebbar gemacht 

wird.

Im Ergebnis führt stimmige, multisensuale Mar-

kenkommunikation dann zu überadditiver Mar-

kenwirkung: Die mentale Aktivierung ist bis zu 12 

Mal höher als bei einsinniger Kundenansprache! In 

Kombination mit einem kontinuierlich erfahrbaren 

Produkterlebnis bzw. einem positiven Dienstleis-

tungsergebnis wird das punktuelle Markenerlebnis 

vor Ort zu einem prägenden Element der langfris-

tig das Verhalten prägenden Markenvorstellungen. 

Dementsprechend dürfte der Glaskubus von App-

les New Yorker Flagship Store mittlerweile tat-

sächlich mindestens genauso bekannt sein wie die 

Glaspyramide des Louvre in Paris.
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