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Haptische Erfahrungen werden
immer wichtiger, um Produkte und
Dienstleistungen zu verkaufen.
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Haptik boomt: Immer mehr
Unternehmen entdecken die
Uberzeugungskraft des Tast-
sinns und versuchen ihre
Produkte und Dienstleistungen

| durch ,handfeste” Erfahrungen

aufzuwerten. Werbeartikel
haben das nicht n6tig. Sie
haben per se ein groBes

haptisches Potenzial — ein

Umstand, der viele Vorteile mit
sich bringt.

WERBEARTIKELN

er Sehsinn und der Horsinn. Von allen finf
menschlichen Sinnen spielen diese bei-
den fir viele Menschen vermutlich die
wichtigste Rolle. Das ist kein Wunder: Uber
den visuellen und auditiven Kanal errei-
chen ungleich mehr dufere Reize unser Bewusstsein als
uber alle anderen Sinne. Warum das so ist, hat viel mit der
Zeit zu tun, in der wir leben. In einer Welt, die immer im-
materieller und virtueller wird, sind Bildschirme und dif-
fuse Gerduschquellen Teil unseres Alltags geworden, und
zwar in einem solchen Ausmalf3, dass wir sie oftmals schon
gar nicht mehr aktiv wahrnehmen. Ohne zu tibertreiben,
lasst sich behaupten, dass der visuelle und der auditive
Sinneskanal mittlerweile tiberfrachtet sind. Wer heute er-
folgreich kommunizieren mochte, muss eine andere He-
rangehensweise wahlen und seine Botschaft auch jenseits
dieser beiden Kanale zu vermitteln imstande sein.

Tastsinn: der ,erste” Sinn

Vor allem fiir den Bereich der Werbung ist dies eine wich-
tige Erkenntnis. Wer seine Zielgruppe heutzutage nur tiber
das Auge und das Ohr anspricht, riskiert, dass seine Bot-
schaft im allgemeinen Tohuwabohu untergeht. Hierfiir gibt
es eine Losung. Sie lautet: Werbeartikel. Im Vergleich zu
anderen WerbemafBnahmen haben diese ndmlich den un-
schétzbaren Vorteil, an gleich mehrere Sinnesebenen zu
appellieren. Besonders im Fokus steht dabei der Tastsinn,
also die Wahrnehmung uber die Haut. Es gehort zu den
wichtigsten Alleinstellungsmerkmalen von Werbeartikeln,
diesen gezielt ansprechen zu konnen. In welch privilegier-
ter Stellung sich Werbeartikel damit befinden, wird erst
dann richtig ersichtlich, wenn man die Uberlegungen des
Haptik-Pioniers fiir Marketing und Vertrieb Karl Werner
Schmitz berticksichtigt, der schon 1987 mit der ersten pa-
tentierten haptischen Verkaufshilfe fiir Versicherungen auf
sich aufmerksam gemacht hat. Folgt man Schmitz in sei-
nem Unternehmensratgeber ,Die Strategie der 5 Sinne —
Wie sie mit Haptik ihren Unternehmenserfolg nachhaltig
steigern”, so handelt es sich beim Tastsinn um den wich-
tigsten Sinn tiberhaupt. Im Vergleich zu allen anderen Sin-
nen ist der Tastsinn ndmlich ein Sinn, den wir nicht kom-
plett verlieren kénnen, ja ohne den wir gar nicht tiberle-
bensfahig waren. Die Haut ist unser erstes (Kontakt-)Or-
gan. Die Haut hélt das Innen zusammen und trennt es
vom AufBBen. Wahrnehmungen erfolgen tiber die Haut. Die-
ser Kontakt mit Innen und AuBen ist sténdig aktiv und be-
stimmt unser Befinden wie kein anderer Sinn. Der Tast-
sinn darf daher als ,der erste Sinn“ bezeichnet werden.
Hinzu kommt, dass er im Gegensatz zum Seh- und Hoér-
sinn weitaus zuverlassiger ist. Was wir sehen und héren,
bezweifeln wir zuweilen, was wir fiihlen, ist fir uns immer
subjektiv unmittelbare Wahrheit.

Der Werbeartikel als haptisches Medium

Haptik: Das bedeutet das aktive Erfithlen von GréBe, Kon-
tur, Oberflachentextur und Gewicht eines Objekts unter
Zuhilfenahme aller Hautsinne. Immer mehr Unternehmen
setzen auf haptische Erfahrungen, um Produkte und Dienst-
leistungen zu verkaufen und zu vermarkten. Das vielleicht
bedeutendste Beispiel der letzten Jahre ist der Touchscreen.
Durch ihn ist das Smartphone zum unumstrittenen Markt-
fuhrer geworden. Wahrend viele Unternehmen jedoch oft-
mals einen erheblichen gedanklichen Aufwand betreiben
mussen, um ihren Produkte und Dienstleistungen eine hap-
tische Dimension hinzuzufiigen, haben Werbeartikel von
Natur aus ein gro3es haptisches Potenzial. Im Gegensatz
zu rein visuellen und audiovisuellen Medien wie etwa Print-
und TV-Werbung kénnen sie zunéchst einmal sowohl an-
geschaut als auch angefasst werden. Doch Achtung: Hap-
tisches Potenzial alleine reicht nicht aus, um von einem
Werbeartikel als einer vollkommenen haptischen Erfah-



rung zu sprechen, meint Karl Werner Schmitz. Mit ande-
ren Worten: Nicht jeder x-beliebige Kugelschreiber ist hap-
tisch on top. Im Idealfall, so Schmitz, sollte der Werbear-
tikel in seiner haptischen Auspragung der Grundaussage,
der Corporate Identity, der Marke und den Werten des
Unternehmens in Material, Form, Farbe, Funktion und
Gewicht entsprechen. Kommen dann auch noch ein spe-
zifischer Geruch, ja vielleicht sogar Hor- und Geschmacksan-
reize hinzu, so ist das Optimum erreicht.

Multisensorik erzeugt Aufmerksamkeit

Letztlich ist es vor allem diese Multisensorik, also das
ganzheitliche Ansprechen des Empféangers tber alle Sinne
und insbesondere tiber den Tastsinn, die daftir spricht,
Werbeartikel im Marketing-Mix zu berticksichtigen. Das
bestatigen auch die Erfahrungswerte: So ist es eine gesi-
cherte Tatsache, dass haptische Werbung ungleich star-
ker zur Beschaftigung anregt als andere Werbemedien.
Der Empfanger eines Werbeartikels wird sich in der Re-
gel eine Weile mit ihm auseinandersetzen. Allein das ist
schon ein Gewinn, weil Werbung nicht zwingend Aufmerk-
samkeit erzeugen muss. Man denke an Werbeblocke im
TV, die viele als Moglichkeit nutzen, anderen Aktivitaten
nachzugehen. Auch wenn der Empfanger eines Werbear-
tikels sich in der Folge also gegen dessen Nutzung ent-
scheiden sollte, so ist zumindest sichergestellt, dass die
Werbebotschaft wahrgenommen wurde.

Information, Gedachtnis, Emotion

Wahrnehmen ist eine Sache, Informationen abspeichern
wiederum eine ganz andere. Doch auch hier liegen Wer-
beartikel dank ihrer haptischen Dimension klar im Vorteil.
Denn der Mensch lernt besser, er behalt etwas besser, er
erinnert sich schneller, er kann Informationen voll und
ganz begreifen, wenn am Erkenntnis- und Informations-
prozess moglichst viele oder alle Sinne beteiligt sind, so
Karl Werner Schmitz. Eine wichtige Rolle spielt dabei auch
die emotionale Ebene, die von der haptischen Natur der
Werbeartikel unmittelbar berthrt wird und ebenfalls viel
zur Verankerung von Informationen und Botschaften bei-
tragt. Zwar gehort es zu den grundlegenden Zielen von
Werbung, eine Botschaft zu emotionalisieren, doch nicht
immer gelingt das. Dagegen ist jede Information, die tber
den Tastsinn kommt, untrennbar mit einem direkten Ge-
fithl verbunden. Gefiihle und Fihlen stehen in einem un-
mittelbaren Zusammenhang. Jede gefiihlte Information
und jedes Gefiihl werden ftir den Empféanger subjektiv so-
fort zur persénlichen Wahrheit. Das bedeutet: Werbearti-
kel sind per se mit Emotionen aufgeladen, wodurch sehr
gute Chancen bestehen, dass ihre Botschaften den jewei-
ligen Zielgruppen nachhaltig im Gedéchtnis bleiben.

Fazit: Als Ergebnis lasst sich also festhalten, dass Werbe-
artikel als haptische Medien grundsétzlich viele Sinne an-

®

o000 00 °

PSI Journal 4/2017

www.psi-network.de

Haptik ist das aktive Erfithlen
von Grofle, Kontur, Oberflachen-
textur und Gewicht eines Objekts
mithilfe unseres groten Sinnes-
organs: der Haut.
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Sinneskanale

: als Informationsvermittler

Um Menschen zu erreichen, stehen fiinf Sinne zur Verfligung, die in
finf Lernkanilen minden. Der Hérsinn und der Sehsinn sind heutzu-
tage hoffnungslos tberflutet. Deshalb ist es sinnvoll, den Fokus auch
auf die drei anderen Sinne - Fiitlen, Riechen und Schmecken - zu len-
ken, will man seine Information erfolgreich vermitteln.

: 5 Sinne miinden in 5 Lernkanélen

Horen sl Akustik

Sehen ===l Optik
: Fiihlen Haptik
: Riechen
. Schmecken

sprechen und dadurch eine Wirkung erzielen, wie sie kei-
ne andere WerbemafBnahme aufzuweisen hat. Durch die
unmittelbare Bertihrung mit der Haut wird eine gescharf-
te Aufmerksamkeit beim Empfanger gewahrleistet, wel-
che die Aufnahme und Verarbeitung von Informationen
erleichtert. Ergebnis: Werbebotschaften und Logos riicken
dauerhafter ins Bewusstsein der Zielgruppen und sind dort
zudem mit positiven Emotionen verknupift. <
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Die Strategie der 5 Sinne

Mit seinem Business-Ratgeber ,Die Strategie der 5 Sinne*
erklart Karl Werner Schmitz Unternehmern, wie sie ihren
Betrieb multisensorisch ausrichten kénnen. Ein wichtiger
Schlussel fiir den Erfolg ist seiner Meinung nach die Hap-
tik, der oft wenig berticksichtigte Tastsinn. Wir sprachen
mit dem Haptik-Pionier Gber seine Ideen und Visionen.

Herr Schmitz, was bedeutet Haptik aus lhrer Sicht?

Haptik —das ist der Anker, mit dem sich zum Beispiel Pro-
dukte im Gedéachtnis des Kunden nachhaltig verkniipfen
lassen. Haptik — das ist der Schitissel auch zu den Herzen
der Mitarbeiter, die man fiir eine Unternehmensvision be-
geistern und von einer Unternehmensstrategie tiberzeu-

gen will. Wer sein Unternehmen haptisch pragt, befindet
sich auf dem besten Weg zum sinnlichen Unternehmen.
Aber: Letztendlich ist es entscheidend, dass man sich nicht
auf einen oder zwei Sinne verldsst, sondern alle Sinneska-
néle nutzt, um eine Beziehung zum Kunden aufzubauen.

Nun haben ja Werbeartikel den Vorteil, dass ihnen von
Natur aus groBes haptisches Potenzial innewohnt. Wie
sieht es jedoch mit ungegenstéandlichen Produkten und
Dienstleistungen aus, wie kdnnen diese haptisch erfahr-
bar gemacht werden?

Nattrlich ist es leichter, den haptischen Kommunikations-
kanal bei gegenstandlichen Produkten zu nutzen. ,Fiihlen
Sie mall” - diese Aufforderung ist bei ungegensténdlichen
Produkten schwerer zu verwirklichen. Der Nutzen von
Weiterbildungsveranstaltungen, Dienstleistungen und Ban-
ken- und Versicherungsprodukten ist haptisch schwer fass-
bar. Im Finanzbereich zum Beispiel arbeiten Finanzbera-
ter daher mit dem ,Haptischen Geldschein®, einer soge-
nannten haptischen Verkaufshilfe. Dabei handelt es sich
um einen tiberdimensionierten 100-Euro-Schein, den der
Berater verwendet, um seinem Kunden spétere Renten-
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Karl Werner Schmitz

Karl Werner Schmitz hat 1987 gemeinsam mit seinem
ehemaligen Partner die Idee der Haptischen Verkaufshilfe
entwickelt und ein erstes Produkt zum Patent gefiihrt.

Aus der Idee der haptischen Verkaufshilfe wurde eine
Verkaufsstrategie, ein Seminarkonzept und eine Philoso-
phie. Der Kerngedanke: Die gezielte Ansprache von allen
fiinf Sinnen fiihrt zu mehr Verkaufserfolg.

anspriiche zu veranschaulichen. Irgendwann zerreif3t er
den Geldschein knapp tiber der Halfte und tberreicht die
kleinere Halfte dem Kunden. Auf diese Weise kann letz-
terer die Information, dass seine Einkunfte sich im Alter
drastisch reduzieren, kérperlich-sinnlich wahrnehmen.

Sie sprechen das Thema Kunden an. Inwiefern verandert
eine multisensorische Ausrichtung des eigenen Unter-
nehmens den Blick auf den Kunden?

Der Versuch, den gesamten Kundenkontakt sinnlich zu
gestalten, setzt voraus, ein neues Bild vom Kunden zu kre-
ieren. Der Kunde wird weniger in seiner klassischen Funk-
tion als K&ufer und Konsument gesehen. Er erscheint auch
nicht als jemand, dem man zu dienen habe. Die Strategie
der 5 Sinne geht einen Schritt weiter, weil sie den Kunden
als ganzheitliches Wesen in den Fokus riickt und endlich
ernst machen will mit der Forderung, dem Kunden emo-
tionale und nutzenorientierte Einkaufserlebnisse zu ver-
schaffen, die bei ihm positive Gefiihle auslésen. Im Rah-
men der Strategie der 5 Sinne erscheint jeder Kunde als
Wesen, das fithlen, sehen, héren, riechen und schmecken
kann und sein Umfeld kérperlich wahrnehmen méchte.

KWS Haptische Verkaufshilfen e.K. - www.haptische-verkaufshilfen.de - info@haptische-verkaufshilfen.de



