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Besseres Erlebnis, besseres Ergebnis –
Mehr Markenkraft durch multisensorische 
Brand Experience

Die Effektivität von Markenkampagnen sinkt, da Kommunikation zunehmend 
kurzfristigen Effizienzzielen untergeordnet wird. Mit der Budgetverlagerung in 
das Performance-Marketing erzielen selbst erfolgreiche Kampagnen seit 2008 
rund 25 Prozent geringere Effekte auf ökonomisch relevante KPIs. Um diesen 
Trend zu brechen, braucht es ein tieferes Verständnis der Brand Experience als 
komplexes Zusammenspiel von Leistungsversprechen, Signalen und Touch-
points. Das Modell des BX-Navigator® ermöglicht erstmals die ganzheitliche 
Messung, Steuerung und gezielte Optimierung dieser drei Erfolgsfaktoren. Be-
sonders wirksam zeigen sich multisensorische Markencodierung und Leucht-
turmerlebnisse. Eine empirische Studie (n = 6.005) belegt für Handelsmarken, 
dass der Kauf oder Empfang einer Prepaid-Geschenkkarte ein solches Erlebnis 
darstellt und die Effektivität anderer Touchpoints deutlich steigert. 
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1	 Warum effizient nicht gleich 
effektiv ist

Mit der sogenannten „Doorman Fallacy“ 
warnt Rory Sutherland (2021) in seinem 
Buch „Alchemy“ plakativ vor den Gefahren 
einer einseitigen Effizienzfokussierung. Wir 
übertragen für unsere Zwecke das Setting 
der Geschichte auf das Savoy Hotel in Lon-
don: Tony ist Head-Doorman des Fünf-Ster-
ne-Hotels. Das Management des Savoy heu-
ert einen Unternehmensberater zur Steige-
rung ihres Erfolgs an. Dieser identifiziert 
sehr schnell Einsparpotenzial in Form des 
Gehalts von Tony. Es gibt eindeutig effizi-

entere Wege Türen zu öffnen! Ein automa-
tischer Türöffner wird installiert. Dieser 
lässt Gäste zuverlässig ins Foyer und kostet 
nur Strom und Wartung. Tony und seine 
Kollegen werden entlassen. Der Plan geht 
auf. Kurzfristig. Im ersten Jahr sinken die 
Kosten und steigen die Gewinne. Doch 
schon bald kommen weniger Stammgäste. 
Vor dem Eingang findet sich öfter Müll und 
es übernachten regelmäßig Obdachlose auf 
den Lüftungsschächten. Die Gesamtzufrie-
denheit mit dem Aufenthalt auf den Bewer-
tungsportalen sinkt, besonders bei ausländi-
schen Gästen. So müssen die Betten des Lu-
xushotels häufiger über Promotions gefüllt 

werden. Die Gewinne sinken wieder. Der 
Ruf des Hotels leidet. 

Die Maßnahme ist kurzfristig effizient aber 
nicht langfristig effektiv. Denn Tony öffnet 
nicht nur Türen. Durch seinen Wegfall wird 
die Brand Experience des Savoy ge-
schwächt. Das Erlebnis der Ankunft wird 
anonymer. Wiederkehrende Gäste werden 
nicht mehr wertschätzend begrüßt und füh-
len sich nachts vor dem Hotel weniger si-
cher. Missstände im Eingangsbereich wer-
den nicht mehr schnell beseitigt und ohne ei-
nen Doorman sinkt der Status eines engli-
schen Luxushotels.
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Seit ca. 15 Jahren sind viele Markenverant-
wortliche, ähnlich wie das Hotelmanagement 
in unserer Geschichte, zu stark auf Effizienz 
einzelner Maßnahmen und zu wenig auf die 
Effektivität der gesamten Brand Experience 
fokussiert. Sie priorisieren kurzfristige Per-
formance-Ziele gegenüber langfristigen 
Markenzielen und vergessen, das Erleben der 
Menschen in den Mittelpunkt ihrer Aktivitä-
ten zu stellen. Das bildet sich u. a. in der seit 
Jahren sinkenden Wirkung von Kampagnen 
ab. Selbst die erfolgreichen – diejenigen, die 
für den Effie-Award eingereicht werden – er-
zielen seit 2008 durchschnittlich 25 Prozent 
weniger „Large Scale Business Effects“, d. h. 
sie steigern weniger wirtschaftliche KPIs wie 
Gewinn, Umsatz, Marktanteil oder Preisbe-
reitschaft. Diese Entwicklung verlief paral-
lel mit dem Aufstieg des mobilen Internets 
und dem Fokus auf kurzfristig messbare Er-
folgskennzahlen (>Abbildung 1).

Die Sucht nach Effizienz und kurzfristiger 
Messbarkeit im Marketing hat zu einem weit 
verbreiteten Verhalten geführt, das mit einem 
Betrunkenen vergleichbar ist, der unter einer 
Straßenlaterne den Boden absucht. Es kommt 
ein Polizist vorbei und fragt: „Was machen 
Sie hier?“ „Ich suche meinen Schlüssel.“ 
„Wissen Sie denn ungefähr, wo Sie ihn ver-
loren haben?“ „Ja, da drüben auf dem Park-
platz.“ „Und wieso suchen Sie dann nicht 
da?“ „Weil hier doch mehr Licht ist!“

Wir schmunzeln über diesen logischen Feh-
ler. Aber das Verhalten des Betrunkenen be-

schreibt genau das, was aktuell mit den 
„KPIs der Eitelkeiten“ in der Markenführung 
betrieben wird. Views, Klicks, Likes, Shares 
etc. sind leicht messbar und genießen des-
halb hohe Aufmerksamkeit. Obwohl sie 
nicht oder nur sehr schwach mit dem verbun-
den sind, was das eigentliche Ziel der Mar-
kenführung ist: Die Entwicklung von Mar-
kenkraft – der erhöhten Kauf- und Zahlungs-

bereitschaft in Momenten des Bedarfs. Das 
ist schwieriger messbar jedoch entscheidend 
für den langfristigen Unternehmenserfolg. Je 
mehr hingegen in die Optimierung kurzfris-
tiger KPIs investiert wird, desto weniger 
steht für die Entwicklung von Markenkraft 
zur Verfügung. 

Die Analysen der englischen Werbeforscher 
Les Binet und Peter Field (2013), auf Basis 
von Effie-Case-Studies aus 18 Jahren, emp-
fehlen für optimale Kampagnenergebnisse 
ein Verhältnis von 60/40 zwischen Marken-
kommunikation und aktivierender Absatz-
kommunikation. Je nach Branche schwankt 
das optimale Verhältnis, der Anteil der Mar-
kenkommunikation bleibt aber stets über 50 
Prozent. Bei Finanzdienstleistungen, in de-
nen die Kaufzyklen deutlich länger und die 
Produkte komplizierter sind, empfehlen die 
Daten sogar eine Budgetverteilung von 
80/20.

Doch entgegen dieser seit 2013 vorliegenden 
und seitdem mehrfach überprüften Erkennt-
nisse, gibt es eine anhaltende Budgetver-
schiebung in Richtung digitaler Kanäle und 
einen Fokus auf die damit verbundenen Per-
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Abb. 1:	 Entwicklung der gemessenen Large Scale Business Effects von 		
		  Effie-Kampagnen (UK)
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Quelle: IPA (o. J.).
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formance-Ziele. Trotz einer Vervielfachung 
der Investitionen in digitale Paid-Media For-
mate, abzulesen beispielsweise am weltwei-
ten Umsatz der Plattformen von Meta, der 
von sieben Mrd. USD (2013) auf 156,6 Mrd. 
USD (2024) stieg, erzielen Kampagnen in 
dieser Zeit kontinuierlich weniger Marken-
effekte (Tindal, 2025). Diese Entwicklung ist 
besonders problematisch, da Binet und Field 
(2013; Newswork & Field, 2021) auch auf 
Basis aller bei den IPA Effectiveness Award 
eingereichten Kampagnen im Zeitraum 1998 
bis 2020 eine nahezu perfekte Korrelation 
zwischen der Anzahl von Markeneffekten 
und der Anzahl der „Large Scale Business 
Effects“ aufzeigten. Markenkraft treibt Un-
ternehmenserfolg. 

Zu Beginn zahlte sich die starke Verlagerung 
der Investitionen Richtung Performance-
Marketing für Unternehmen aus. Die Mar-
ken waren stark. Es lohnte sich kurzfristig 
die Investitionen in die Pflege der Marke zu-
rückzufahren. Man sprach deshalb auch von 
„hard working media“. Und diese Medien 
lieferten anfangs auch harte Performance – 
zumindest finanziell. Aber wie der automa-
tische Türöffner des Savoy, nur kurzfristig. 

Wir leben seit 15 Jahren in einem Rausch des 
digitalen Performance-Marketings. Was, ne-
benbei bemerkt, ein sehr erfolgreiches Reb-
randing für das ist, was früher einfach mit 
Verkaufsförderung bezeichnet wurde. Mitt-
lerweile fließen in Deutschland deutlich über 
60 Prozent der Mediainvestitionen in die di-
gitale Werbung, über 40 Prozent davon in 
Social Media. Zum besseren Verständnis, 
warum diese gewaltigen Investitionen nicht 
die vollmundig von Zuckerberg und Co ver-
sprochene Wirkung erzielen, empfehlen wir 
das E-Book „Inside the Black Box“ von Bob 
Hoffman (2025). Es beschreibt die Situation 
sehr unterhaltsam und unterlegt es mit Fak-
ten aus verschiedenen Quellen. Es erzählt 
wie das Märchen „Des Kaisers neue Kleider“ 
eine Geschichte über Massenhypnose.

Ein Beispiel für die Chancen, die darin lie-
gen, sich aus dieser Hypnose zu befreien, lie-
fert der größte Werbetreibende der Welt und 
Erfinder des Brand Managements, P&G. Der 
CMO Marc Pritchard reduzierte das Budget 
für Digital Ad-Spend in den USA um 200 
Millionen USD, wartete sechs Monate und 

wertete dann aus, ob sich negative Effekte 
beim Umsatz oder bei den Marken KPIs zei-
gen. Es war keine Veränderung messbar. Da-
raufhin reduzierte P&G das Budget noch ein-
mal um 200 Millionen USD – wieder mit 
gleichem Ergebnis. Mit dem eingesparten 
Budget weitet P&G seit 2018 u. a. systema-
tisch das Investment in Radiowerbung aus, 
weil das Unternehmen feststellte, dass es 
über Radio besonders in den USA die jungen 
Zielgruppen, die im linearen TV verlorenge-
hen, besser erreicht als über digitale Wer-
bung (Johnson, 2018). Eine Erklärung: Jun-
ge Leute fahren dort viel Auto und hören 
dann ohne viel Ablenkung Radio.

Diese Strategie widerspricht jedoch dem ak-
tuellen Common Sense. Neben Erklärungen, 
die sich hinter den Schlagworten wie Made 
for Advertising Websites, Clickfarms, Non-
human Traffic und falscher Last-Click-Attri-
bution verbergen, lässt sich die Situation aus 
der psychologischen Perspektive erklären, 
denn Aufmerksamkeit ist nicht alles, aber 
ohne Aufmerksamkeit ist alles nichts.

Die Länge der aktiven Aufmerksamkeit ist 
ein entscheidender Faktor für Erinnerung. 
Und Marken wirken nur, wenn sie in Mo-
menten des Bedarfs mental verfügbar sind. 
Laut einer Studie der Werbeforscherin Ka-
ren Nelson Field anhand von 40.000 Wer-
beimpressionen werden ca. 2,5 Sek. Auf-
merksamkeit benötigt, um damit Gedächt-
nisspuren zu erzeugen, die nach einem Tag 
noch erinnert werden (Nelson Field, 2022). 
In einer weiteren Studie zeigte sie auf, dass 
85 Prozent aller digitalen Werbekontakte je-
doch unter 2,5 Sekunden bleiben (Nelson 
Field, 2022). Damit können sie höchstens 
existierende Assoziationen aktivieren oder 
einen Call-to-Action für eine direkte Reak-
tion platzieren. Da je nach Branche bis zu 95 
Prozent der Zielgruppe jedoch nicht aktiv auf 
der Suche nach einem Angebot sind, stoßen 
die meisten Performance-Botschaften nicht 
auf direkte Resonanz, erzeugen aber auch 
keine nachhaltigen Gedächtnisspuren. Für 
die Marke bleiben sie damit auch wirkungs-
los und die gesamte Investition geht verlo-
ren.

2	 Brand-Management ist 
Brain-Management

Alle Erlebnisse mit einer Marke müssen sich 
in ein relevantes, attraktives und glaubwür-
diges Versprechen verdichten, das in Mo-
menten des Bedarfs die Marke mental ver-
fügbar macht und eine Präferenz gegenüber 
Alternativen erzeugt. Das gelingt, wenn das 
Versprechen wahrgenommen, verstanden, 
geglaubt, erinnert und verlässlich erfüllt 
wird. All das muss die Brand Experience 
leisten. Sie entsteht aus der Summe aller Be-
gegnungen zwischen Menschen und Marke. 

Das können bei Dienstleistungsunternehmen 
bis zu 100 Touchpoints (Kilian & Loesser, 
2025) sein. Nur ca. 20 bis 25 Prozent davon 
sind werbliche Kommunikation. Diese spielt 
zwar eine wichtige Rolle, kann aber nur ef-
fektiv werden, wenn sie mit den anderen 
Markenerlebnissen synchronisiert wird. Alle 
Faktoren, die das Markenerleben prägen, 
müssen deshalb im Sinne des Markenver-
sprechens gestaltet werden. Das Marketing 
kann das jedoch nicht mehr leisten. Es hat 
sich von seiner ursprünglichen Funktion der 
Orchestrierung aller unternehmerischen Ent-
scheidungen im Sinne der Marke weit weg 
entwickelt. Von den vier taktischen Ps zur 
Umsetzung der Markenstrategie (Produkt, 
Preis, Place, Promotion) befindet sich nur 
noch die Kommunikation, ein Teilbereich 
der Promotion, in der Verantwortung der 
meisten Markenverantwortlichen. Das zu än-
dern und die Marke auch bei der Produktent-
wicklung, der Preissetzung, der PR oder bei 
Customer-Service und Vertriebsentscheidun-
gen wieder als wichtige Perspektive zu eta-
blieren, ist eine große Aufgabe. Vielen Mar-
kenverantwortlichen fehlt dafür der Einfluss 
auf andere Unternehmensbereiche und die 
Evidenz, um überzeugend für Entscheidun-
gen im Sinne der Marke zu argumentieren. 
Diese Aufgabe anzunehmen ist jedoch alter-
nativlos, wenn die Markenkraft – der zentra-
le Erfolgsfaktor in einer wettbewerbsinten-
siven Wirtschaft – systematisch erhalten und 
entwickelt werden soll.

Die Entstehung von Brand Experience ist ein 
komplexer Prozess. Die Steuerung dieser 
Komplexität ist die zentrale Aufgabe der 
Markenführung. Sie benötigt dafür einen 
einfachen Betrachtungsrahmen, der alle re-
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levanten Dimensionen der Brand Experience 
abbilden kann und so hilft, die Gedanken, 
Gespräche und Entscheidungen innerhalb 
des Unternehmens zu synchronisieren. Ein 
geeignetes Modell dafür ist der BX-Naviga-
tor® (>Abbildung 2).

Das BX-Navigator®-Modell löst ein weit 
verbreitetes Praxisproblem. Denn trotz ihrer 
hohen Bedeutung für die Markenführung 
wird die Brand Experience aktuell nur selten 
ganzheitlich gemessen. Vielmehr werden die 
Auswirkungen einzelner Markenerlebnisse 
erfasst, wie die Erinnerung an Werbung, die 
Zahl der Likes auf Social Media, die Clicks 
auf Webseiten, Kaufabsichten als Reaktion 
auf einen TV-Spot, Verständnis, Akzeptanz, 
Konversion, Empfehlungsbereitschaft, Ab-
verkäufe etc. Diese Messgrößen haben alle 
ihre Daseinsberechtigung, um die Perfor-
mance einzelner Maßnahmen zu verstehen. 
Aber sie geben keinen Aufschluss über Wir-
kungszusammenhänge und lassen keine Ver-
gleiche des Beitrags verschiedenartiger 
Touchpoints auf die Brand Experience zu, 
wie beispielsweise TV versus Social Media 
versus Produkt- und Serviceerlebnisse ver-
sus Word of Mouth.

Der BX-Navigator® evaluiert die Brand Ex-
perience ganzheitlich, indem er als erstes 
Modell alle relevanten Quellen der Brand 
Experience, mediale wie non-mediale, direk-
te wie indirekte, auf den Dimensionen 
Reichweite, Qualität und Relevanz mitein-
ander in Beziehung setzt und durch eine Sin-
gle-Source-Messung quantifiziert. So entste-
hen handlungsleitende Erkenntnisse zur Stei-
gerung des Markterfolgs. Die Messung bil-
det ab, welche relevanten Leistungsver- 
sprechen über welche spezifischen Signale 
an welchen Touchpoints wie stark zur Brand 
Experience beitragen. Das BX-Navigator®-
Modell quantifiziert so die drei Hebel, die 
Markenverantwortliche zur Verfügung ha-
ben, um eine präferenzbildende Brand Expe-
rience zu erzeugen: 

(1)	 Sie können die Attraktivität der Leis-
tungsversprechen stärken, indem sie 
ihre Marke mit mehr Momenten des Be-
darfs und relevanten Motiven glaubwür-
diger verbinden als der Wettbewerb. 

(2)	 Sie können ihre Marke leichter erkenn-
bar machen, indem sie einzigartige sen-
sorische Signale entwickeln, die sie 
konsequent nutzen und die die Marke in 
unterschiedlichen Kontexten in Sekun-
denbruchteilen auch bei Ablenkung ak-
tivieren.

(3)	 Sie können effektivere Touchpoints und 
Kanäle auswählen, um ihr Markenver-
sprechen glaubwürdiger zu kommuni-
zieren und die Wirkung ihres Media-In-
vests zu erhöhen.  

Dabei wirken diese drei Hebel nicht additiv, 
sondern multiplikativ. Das heißt: Das Maxi-
mieren einer diese Faktoren erzeugt nicht die 
gleiche Wirkung wie eine gleichmäßige Ent-
wicklung aller drei Faktoren. Beispielswei-
se erzeugt ein relevantes Leistungsverspre-
chen, das über schwache Signale an ineffek-
tiven Touchpoints transportiert wird, wenig 
präferenzbildende Gedächtnisspuren. Es 
braucht eine systematische Entwicklung al-
ler drei Faktoren.

Heute liegt der Fokus in der Markenführung 
jedoch zu einseitig auf der Optimierung der 
Touchpoints des Media-Mix. Die gestiegene 

Vielfalt der verfügbaren medialen Möglich-
keiten erzeugt bei vielen Markenverantwort-
lichen FOMO (Fear of missing out) und da-
mit einen übertriebenen Fokus auf neue me-
diale Möglichkeiten – auf Kosten einer kla-
ren Positionierung und Codierung der 
Marke. Man muss jedoch nicht überall dabei 
sein. Die Vermessungen der Brand Experi-
ence von über 400 Marken in mehr als 50 
Kategorien zeigen stets ein ähnliches Mus-
ter: Die zehn stärksten Touchpoints erzeugen 
über 50 Prozent des Markenerlebens (Mun-
zinger, 2023). 

In der Mediaplanung wird seit Langem ig-
noriert, dass Kontakt nicht gleich Kontakt 
ist. In der Praxis geht es deshalb primär um 
möglichst günstige Kontaktpreise und da-
durch werden Budgets in digitale Kanäle 
verschoben. Das macht Sinn, solange man 
den nicht auditierbaren Zahlen der Digital-
plattformen Glauben schenkt sowie die Län-
ge der Aufmerksamkeit und die Qualität des 
Kontakts ignoriert. Doch diese Logik ist 
grundsätzlich fehlerhaft, wie wir aus unse-
rem persönlichen Erleben leicht erkennen. 
Wenn Kontakt gleich Kontakt ist, dann 
macht es keinen Unterschied, ob wir jeman-
den auf der Toilette in der Autobahnraststät-

Abb. 2:	 Der BX-Navigator® 
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Quelle: Eigene Darstellung (©Munzinger, Hartmann und Bahun).
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te treffen oder dieselbe Person in einer 
Champagnerbar. Intuitiv ist uns sofort klar: 
Das ist nicht dasselbe. Eine Champagnerbar 
erzeugt ein ganz anderes sensorisches Erleb-
nis, eine andere Kontaktlänge, und es erge-
ben sich andere Möglichkeiten eine Bezie-
hung positiv zu prägen und zu vertiefen als 
in einer Autobahntoilette. Früher wurde in 
der Mediaplanung nach den Champagner-
bars für Marken gesucht. Aktuell werden 
hocheffizient programmatisch viele Auto-
bahntoiletten eingekauft (vgl. zu dieser The-
matik auch Bachem, 2025). 

Um Missverständnisse zu vermeiden: Die di-
gitalen Werbekanäle spielen im Media-Mix 
für die Aktivierung natürlich eine wichtige 
Rolle. Byron Sharp (2010) fasst in seinem 
Buch „How Brands Grow“ die beiden wich-
tigsten Erfolgsfaktoren für Markenkraft mit 
ihrer mentalen und physischen Verfügbarkeit 
(easy to mind + easy to find) zusammen. Di-
gitale Paid-Media-Formate aktivieren und si-
chern primär das „easy to find“ – den leich-
ten Zugang zu einem Angebot. Doch nur we-
nige, wie beispielsweise einige Online-Vi-
deo-Formen oder die Kooperation mit 
Influencern, tragen zum Aufbau nachhalti-
ger wirkender Gedächtnisspuren bei.

3	 Multisensorik – Der Wir-
kungsbooster für die Brand 
Experience

Bei der Entstehung des semantischen Netz-
werks „Marke“ spielt die multisensorische 
Wahrnehmung eine entscheidende Rolle. 
Schon Thomas von Aquin formulierte auf 
Basis der Erkenntnistheorie von Aristoteles: 
„Nichts ist im Verstand, was nicht vorher in 
den Sinnen war.“ (Aquin,1265-1273). Mar-
ken werden visuell (Optik), auditiv (Akus-
tik), taktil und motorisch (Haptik), ge-
schmacklich (Gustatorik) sowie über Gerü-
che (Olfaktorik) erlebt und können auch über 
alle Sinne codiert werden. Welche sensori-
schen Codes sinnvoll sind, hängt vom 
Touchpointprofil der jeweiligen Marke ab. 

Grundsätzlich gilt: Je mehr Sinne kongruent 
angesprochen werden, desto intensiver ist 
das Erlebnis und desto stärker prägt es die 
Brand Experience. Eine Erklärung dafür ist 
der Effekt der multisensorischen Verstär-

kung (Stein & Meredith, 1993). Bei gleich-
zeitiger Ansprache mehrerer Sinne potenziert 
sich die Aktivität des Gehirns um den Fak-
tor 10 mit jedem zusätzlichen Sinn. Das för-
dert die stärkere Verankerung der Erfahrung 
im Langzeitgedächtnis. Ist ein multisensori-
sches Muster einmal abgespeichert, reicht 
auch ein einzelner Sinneseindruck, um alle 
verbundenen Gedächtnisspuren zu reaktivie-
ren. Dieses Phänomen wird auch als Proust-
Effekt bezeichnet (Engen, 1982). Das heißt, 
durch die Integration starker, multisensori-
scher Erlebnisse in die Brand Experience 
werden die Effizienz und Effektivität vieler 
schwacher, sensorisch reduzierter, aber 
reichweitenstarker Touchpoints gesteigert. 
Denn sensorische Markencodes aktivieren 
die Marke auch ohne Logo, so wie allein die 
Vorstellung eines in Magenta gestalteten Pla-
kats eine deutsche Technologiemarke akti-
viert oder ein tiefer TADAMMM-Sound jün-
gere Menschen an einen amerikanischen 
Streamingdienst für Filme denken lässt und 
alle verknüpften Assoziationen weckt. 

Da wir die meisten Informationen über un-
sere Augen verarbeiten, sind optische Sig-
nale besonders wertvoll. In Zeiten von Se-
cond Screens wird jedoch Audio immer 
wichtiger, denn wir können zwar leicht weg-
sehen, aber nicht weghören. Deshalb ist es 
nicht überraschend, dass in besonders wir-
kungsstarken TV-Spots akustische Marken-
codes achtmal häufiger eingesetzt werden 
(Sheridan, 2020). 

Auch die Haptik spielt eine wichtige Rolle 
beim Aufbau von Markenkraft. Sie wird von 
Psychologen auch als unser Wahrheitssinn 
bezeichnet. Umgangssprachlich kennen wir 
ein Versehen und ein Verhören, aber niemand 
sagt: „Oh, da habe ich mich wohl verfühlt.“ 
Das heißt, wenn über die Haptik das Leis-
tungsversprechen einer Marke spürbar ge-
macht werden kann, springt kein skeptischer 
Werbefilter an, der den gewonnenen Ein-
druck hinterfragt. Die Haptik ist in vielerlei 
Hinsicht einer der am meisten unterschätz-
ten Sinne in Marketing und Markenführung 
(Hartmann & Haupt, 2014). Im Produktde-
sign spielt die Haptik eine wichtige Rolle, 
aber auch in der Markenkommunikation leis-
tet sie einen wertvollen Beitrag. Haptische 
Reize aktivieren uns stärker als rein audio-
visuelle Reize und bleiben stärker im Ge-

dächtnis (Kiefer et al., 2007). Das ist einer 
der Gründe, warum in einer digitalisierten 
Welt, Print-Mails nach wie vor effektiv sind 
und beispielsweise Kaufresponsequoten von 
über vier Prozent bei der Ansprache von Be-
standskunden liefern (Deutsche Post AG, 
2025). Dabei haben ein Prozent der Kontak-
te noch 147 Tagen nach Empfang des Print-
Mails konvertiert.  

Mastercard ist ein Paradebeispiel für multi-
sensorische Markencodierung. Unter dem 
Motto der „Priceless“ Markenplattform er-
zeugt Mastercard seit 2019 gezielt Leucht-
turmerlebnisse durch Pop-Up-Restaurants, 
Zugang zu einzigartigen Veranstaltungen 
und Aktionen, entwickelte ein preisgekrön-
tes Soundbranding, zwei eigene Parfums für 
die Markenwerte „Passion“ und „Opti-
mism“, führte eine besondere haptische Kar-
tenform für Sehbehinderte ein und übersetz-
te die Markenwerte sogar in den Ge-
schmackssinn in Form von Macaron Ge-
schmacksrichtungen. Die Entwicklung des 
Markenwerts von 70 auf über 110 Mrd. USD 
führen Marktforscher maßgeblich auf diese 
multisensorische Brand Experience Strate-
gie zurück (Rubin, 2023). 

4	 Leuchtturmerlebnisse erhö-
hen Effizienz und Effektivität 
aller Touchpoints

Bei der Gestaltung der Brand Experience 
kommen Leuchtturmerlebnissen eine beson-
dere Bedeutung zu. Leuchtturmerlebnisse 
sind herausragende, besonders prägende Er-
lebnisse mit einer Marke, die sich durch ein 
hohes Involvement auszeichnen. Sie wirken 
wie ein Leuchtturm auf Schiffe richtungs-
weisend für die kognitive und affektive Ver-
arbeitung aller zukünftigen Kontakte mit der 
Marke. 

Unsere Brand-Experience-Messungen (BX-
Messungen) zeigen, dass einzelne, intensive 
Leuchtturmerlebnisse wie eine Probefahrt, 
der Besuch eines Flagship-Stores oder auch 
ein überraschend positives Serviceerlebnis 
das gesamte Markenerleben stark prägen und 
die Wahrnehmung anderer Touchpoints be-
einflussen. Diese Erlebnisse zu identifizie-
ren ist für Unternehmen sehr wertvoll und 
sollte systematisch betrieben werden. Denn 



2828

schwerpunkt > praxis

transfer 04/2025 

was genau ein Leuchtturmerlebnis ist, kann 
durchaus überraschen. 

Ein Beispiel für einen Touchpoint, den Mar-
kenverantwortliche bisher weder als bedeut-
sam für die Marke noch als Leuchtturmer-
lebnis eingestuft haben, ist die Prepaid-Ge-
schenkkarte. Bei der Vermessung der Brand 
Experience auf Basis von 30 Touchpoints der 
Handelsmarken IKEA, Amazon, Douglas, 
Media Markt und Zalando mit 6.010 Perso-
nen (quotiert nach Geschlecht, Alter, Bil-
dung und Nielsen-Gebieten) zeigte sich je-
doch ein erstaunliches Muster: Käufer und 
Empfänger von Prepaid-Geschenkkarten, so-
wohl in digitaler als auch in haptischer Form, 
nehmen die Marken an allen Touchpoints 
deutlich stärker wahr als andere Kunden, be-
werten die Qualität aller Touchpoints signi-
fikant besser und haben insgesamt ein deut-
lich positiveres Markenbild (Hartmann & 
Munzinger, 2025). Dies gilt für Käufer und 
Empfänger von Geschenkkarten gleicherma-
ßen – auch für diejenigen, die, bevor sie eine 

Geschenkkarte erhalten hatten, kein Kunde 
des Anbieters waren (>Abbildung 3). Die 
Prepaid-Geschenkkarte weist damit alle 
Merkmale eines Leuchtturmerlebnisses für 
die untersuchten Marken auf. 

Das Resonanzprinzip, der sogenannte Con-
firmation Bias, sowie der positive Einfluss 
der Emotionalität des Schenkens auf die 
Markenwahrnehmung liefern psychologi-
sche Erklärungen. Das Resonanzprinzip be-
schreibt eine emotionale Sensibilisierung: 
Was in uns mitschwingt, nehmen wir stärker 
wahr. Der Confirmation Bias beschreibt die 
kognitive Seite: Wir verarbeiten Informatio-
nen so, dass sie zu unserem Weltbild passen. 
Gemeinsam erklären sie, warum Menschen 
bestimmte Informationen bevorzugt wahr-
nehmen, andere ignorieren, und warum 
Überzeugungen oft sehr stabil bleiben. Die-
se beiden psychologischen Prinzipien ken-
nen viele Neuwagenkäufer: Nach dem Kauf 
ist die Wahrnehmung für alle Signale, die be-
stätigen, dass man die richtige Wahl getrof-

fen hat, geschärft. Man sieht den Wagen häu-
figer auf der Straße als vorher, die Werbung 
der Marke sticht stärker ins Auge und man 
unterhält sich in seinem Umfeld gern über 
die positiven Erlebnisse mit der Marke. Die 
Emotionalität des Schenkens trägt ebenfalls 
nachweislich zu einer positiveren Wahrneh-
mung von Marken bei (Langner et al., 2016). 
Jedoch erklärt das die Ergebnisse der Studie 
nicht vollständig, denn über 40 Prozent der 
Probanden haben die Prepaid-Karten für den 
Eigengebrauch gekauft. Doch auch bei die-
ser Gruppe zeigen sich die beschriebenen Ef-
fekte.

Interessant an dieser Entdeckung ist die Tat-
sache, dass die Kunden für diesen marken-
bildenden Touchpoint selbst bezahlen und 
dass es trotz seiner starken Wirkung auf an-
dere Marken-Touchpoints aktuell noch nicht 
vom Marketing, sondern allein vom Einkauf 
und der Finanzabteilung in den Unternehmen 
gesteuert wird. 

Abb. 3:	 Unterschied der Erlebnisreichweite von Prepaid-Käufern und -Empfängern versus Kenner der Marken an 		
		  verschiedenen Marken-Touchpoints
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Abb. 3

Anm.: Die Bewertung der Touchpoints wurde wie folgt abgefragt: „Welche der Anbieter sind Ihnen in letzter Zeit auf folgenden Kontaktpunkten begegnet und war dieser Kontakt eher positiv, 
neutral oder eher negativ? Klicken Sie bitte auf „nicht begegnet“, wenn Ihnen der Anbieter bei dem Kontaktpunkt nicht begegnet ist.“
* Angabe der Indexwerte über alle Fokus Brands (Amazon, Zalando, MediaMarkt, IKEA, Douglas); ** ‚Kenner‘: Befragte, die den jeweiligen Anbieter kennen und keine Prepaid-Karte in den 
letzten 12 Monaten gekauft haben. 
Basis: Alle Befragten, die den jeweiligen Anbieter zumindest kennen; Kenner n = 1.655 bis 2.127; Käufer Prepaid-Karten (letzte 12 Monate) n = 75 bis 370; Empfänger Prepaid-Karten (letzte 
12 Monate) n = 61 bis 346.

Quelle: Hartmann und Munzinger (2025).
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5 	 Das BX-Navigator®-Modell 
schafft die Grundlage für 
ganzheitliches Brand-Expe-
rience-Management

Um dem Negativtrend in der Markenent-
wicklung entgegen zu wirken, braucht es 
eine Rückbesinnung auf ein ganzheitliches 
Management der Quellen des Markenerle-
bens. Mit der Vermessung der Brand Expe-
rience nach dem Modell des BX-Naviga-
tors® steht erstmals eine einheitliche Wäh-
rung für Brand Experience zur Verfügung. 
Die Quantifizierung des Zusammenspiels der 
drei Faktoren Leistungsversprechen, Signa-
le und Touchpoints mit den Unterdimensio-
nen Einzigartigkeit, Relevanz, Reichweite 
und Qualität erlaubt es, den individuellen 
Beitrag einzelner Markenerlebnisse und 
Markensignalen zum Markenerleben zu be-
stimmen, Markentouchpoints völlig unter-
schiedlicher Art miteinander zu vergleichen, 
die wirkungsstärksten Touchpoints sowie 
Leuchtturmerlebnisse zu identifizieren. Da-
mit gibt es Markenverantwortlichen eine evi-
denzbasierte Grundlage, um die Perspektive 
der Marke im Unternehmen zu vertreten, In-
vestitionen zu priorisieren und die Brand Ex-
perience gezielt zu entwickeln.

Management-Takeaway

(1)	 Marke entsteht aus Leistungserwar-
tung und erlebter Erfüllung. Schärfen 
Sie ihr funktionales und emotionales 
Leistungsversprechen und machen Sie 
es zum Leitstern ihrer Brand Experi-
ence. 

(2)	 Entwickeln und pflegen Sie einzigartige, 
multisensorische Markencodes.

(3)	 Identifizieren, quantifizieren und pri-
orisieren Sie ihre wirkungsstärksten 
Touchpoints und entwickeln Sie gezielt 
Leuchtturmerlebnisse.
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