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Geleitwort#zur#zweiten#Auflage

Der Arzt und Nobelpreistr'ger Albert Szent-Gy%rgyi sagte einst: >Entdecken
besteht darin, die gleichen Dinge zu betrachten wie alle and eren, sich aber et-
was anderes dabei zu denken? Das ist Olaf Hartmann und Sebastian Haupt mit
dem vorliegenden Werk gelungen. Die beiden Autoren werfen einen ganzheitli-
chen Blick auf die Haptik und den Tastsinn und beschreiben deren bedeutende
Rolle flr das Marketing. Man muss vielleicht sagen: >Endlich? X denn die im 19.
Jahrhundert durch Theodor Fechner begr!ndete Psychophysik, die den Enfluss
physikalischer Reize auf mentales Erleben untersucht, ge®ort zu den 'ltesten
psychologischen Forschungsgebieten. Dennoch wurde das Potenzial der Sen-
sorik flr das Marketing lange untersch'tzt und erstin den le tzten Jahren hahm
das Forschungsinteresse daflr rapide zu. Hartmann und Haupt !bersetzen die-
sen Wissensschatz in erfolgversprechendes Marketing im digitden Zeitalter.

Es ist zum Beispiel ein Irrtum, wenn man glaubt, durch das Inernet und die
damit ver'nderten Kaufgewohnheiten sei der Tastsinn im Mar keting unwich-
tig geworden. Zum einen kann der Computerbildschirm ja auch ein Bed!rfnis
nach Berlhrung frustrieren X dies ist wissenschaftlich bereits nachgewiesen,
und das ist flIr das Marketing sehr wohl relevant. Zum anderen spielen Vorstel-
lungen dar!ber, wie sich ein Produkt anflhlt, wie es in der Ha nd liegt, welche
angenehme oder unangenehme Oberfl'che es hat, ob es schwer ist oder leicht,
in den K%pfen der Konsumenten immer mit X auch wenn das Anassen erst m%g-
lich wird, wenn der Postbote das Paket gebracht hat. Dass die blo)e Vorstellung
von Bewegungen und Ber!hrungen nicht so verschieden ist von der tats'ch-
lichen Ausflhrung, wurde schon von William James 1890 in saien Principles of
Psychology formuliert. Empirische Belege hierzu greifen Hartmann und Haupt
ebenfalls auf und wenden sie auf das heutige Marketing an.

Kommen wir zu einem zweiten psychologischen Grundprinzip, dem die Autoren
folgen: Das Ganze ist mehr als die Summe seiner Teile. Dieseriatotelische Satz
war das Motto der Gestaltpsychologie. Im sensorischen Marketing bedeutet er,

dass erst das Zusammenspiel der Sinne entscheidet, wie Meketing wirkt. Erwar-
ten Sie also keine allzu einfachen Empfehlungen wie etwa: >Durch eine weiche
Oberfl'che verkaufen Sie gleich doppelt so viel. ? Sinne wirken immer kontextab-
h'ngig. Dass dies so ist und wie Sie es flr Ihr Marketing erfolg reich nutzen,
k%nnen Sie bei Hartmann und Haupt lernen.

Denn auch wenn es hier vor allem um>Touch? geht, um Ber!hrung und Tastsinn:
Weder diesen noch die anderen Sinnen sollten Sie isoliertbetrachten. Derselbe
Sinneseindruck kann sehr unterschiedlich wirken, je nadhdem welcher andere
Eindruck hinzukommt. Dasselbe Wasser schmeckt aus einenstabilen Plastik-
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Geleitwort zur zweiten Auflage

becher eben anders als aus einem d!nnwandigen und 1%scht den Durst st'rker,
wenn der Becher blau ist statt wei). Hartmann und Haupt behal ten diese Tat-
sachen stets im Auge, daher reicht ihr Buch !ber die Berlhrun g hinaus: Es geht
um multisensorisches Marketing. Was das konkret bedeutet, erfahren Sie hier in
hervorragender Aufbereitung.

Ich gebe es zu, ich weise hier nicht ungern darauf hin, woher einige der zentra-
len Gedanken des Buches X historisch X eigentlich kommen.Aber das bedeutet
keineswegs, dass Sie bei Hartmann und Haupt Dinge erfahren verden, die man
schon seit Langem wusste. Im Gegenteil: Auf ein Buch wie>Touch¥ hat die Welt
gewartet X die Marketingwelt wenigstens. Es gibt nichts Vergleichba res.

Das f'ngt schon bei den vielen Forschungserkenntnissen an, auf welche die Au-
toren ihre Argumentation fu)en: Topaktuell, vielf'ltig, interdisziplin'r, praxisre-

levant dargestellt und f!r jeden, der es noch genauer wisse n will, hervorragend
dokumentiert. Es setzt sich fort bei den theoretischen Model len im Buch, zum
Beispiel beim gri<igen ARIVA-Modell oder dem Prozessmodedes multisenso-
rischen Marketings. Hartmann und Haupt legen damit wohl den ersten Ansatz
Iberhaupt vor, der flr das sensorische Marketing eine sys tematische Steuerung
und Analyse erm%glicht.

Es ist nicht !berfllssig zu betonen, dass die Modell-ldeen v on Hartmann und
Haupt zu vielen anderen marktpsychologischen Modellvorstellungen kompati-
bel sind. Und das bedeutet: Sie m!ssen nicht alles, was Sie bsher geglaubt ha-
ben, 'ber den Haufen werfen (au)er natlrlich, Sie glauben n och an den Homo
oeconomicus, aber wer tut das heute schon [*. Sie gewinnen ab er trotzdem
einen neuen, sehr bereichernden Blick auf die Dinge und vor dlem eine klare
Orientierung flr die Implementierung des Gelernten.

Schlie)lich werden Sie von den zahlreichen Praxisbeispelen und -tipps beein-
druckt sein: Hier k%nnen Sie sich Anregungen in Fllle holen.Wem das nicht
reicht, der muss sich wohl an die Autoren selbst wenden X dabei werden ganz
sicher weitere Ideen und Anregungen sprudein.

Ich freue mich, die Autoren zur zweiten Auflage ihres Werkes begl!ckw!nschen
zu k%nnen. Eine zweite Auflage innerhalb einer beeindruckend kurzen Zeit,
wohlgemerkt. Ich bin sicher, mit der aktualisierten und e rweiterten Ausgabe
wird sich der Erfolg der ersten Auflage fortsetzen.

Prof. Dr. Georg Felser
Wirtschaftspsychologie, Hochschule Harz

Wernigerode, im Dezember 2015
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Geleitwort#zur#ersten#Auflage

In Zeiten von Twitter, Facebook, Google und Co erscheint es aif den ersten Blick
Iberraschend, die Haptik im Marketing in den Fokus zu ricken X also Interak-
tionen von Kunden in der realen Welt mit physischen, berthr baren Werbemit-
teln, Produkten und Schnittstellen. Ein genauerer Blick zeigt jedoch: Die Zeit ist
Iberreif flr haptisches Marketing und Verkaufen. =bergeor dnet reiht sich das
haptische Marketing in Bestrebungen ein, den impliziten un d intuitiven Auto-
piloten im Kopf der Kunden anzusprechen. Sp'testens seit de m Nobelpreis von
Daniel Kahneman wissen wir: (Kauf-*Entscheidungen werdenwesentlich durch
diesen m'chtigen Autopiloten bestimmt X und die Sinne sind d er K%nigsweg,
um mit diesem impliziten System zu kommunizieren. W'hrend sich eine Reihe
von Publikationen um multisensorisches Marketing k!mme rt, fehlte bislang eine
dezidierte Auseinandersetzung mit der Haptik.

Man muss aber nicht einen Nobelpreistr'ger bem!hen, um die R elevanz von
Haptik flr das Marketing zu begrinden. Der Tastsinn hat flr d as Erleben und
Verstehen von Produkten und Botschaften eine herausrag ende, wenngleich bis-
lang untersch'tzte Bedeutung. Alle Lebewesen besitzen ein en Tastsinn. Ber!h-
rung spielt auch und gerade f!r die menschliche Entwicklung und Gesundheit
eine zentrale Rolle. Durch Ber!hrungen begreifen wir die Welt um uns herum.
Es !berrascht daher kaum, dass es parallel zur Digitalisieung unserer Gesell-
schaft (>High Tech?* zunehmend auch den Wunsch nach realen Begegnungen
und Erlebnissen mit Produkten und Marken gibt (>High Touch?*. Je mehr wir
twittern und whatsappen, desto mehr winschen wir uns !ber dauernde Bot-
schaften und Markierungen X vielleicht ein Grund flr den Tre nd hin zu immer
mehr und breitfl'chigeren T'towierungen (nicht nur bei Fu) ballpro+sY*. Dieses
Spannungsfeld zu verstehen und f!r das eigene Marketing umz usetzen, birgt
flr Unternehmen ein riesiges Potenzial, um Produkte und Mar ken noch relevan-
ter, di<erenzierender und glaubw!rdiger zu vermarkten.

Aber auch aus einer eher taktischen Perspektive heraus zeid sich die hohe Be-
deutung von Haptik flr das Verkaufen. Erleben Kunden beisp ielsweise ein Pro-
dukt !ber einen Touchscreen, istihnen dieses Produkt signi +kant mehr wert, als
wenn sie es !ber die Computermaus nur indirekt anklicken. Ein direkter hapti-
scher Kontakt ist wirksamer als ein indirekter !ber den Maus zeiger. Es macht ei-
nen Unterschied, !ber welche Schnittstelle die Kunden mit P rodukten und Mar-
ken in Kontakt treten X und welche haptischen Erfahrungen di e Schnittstelle
erm%g glicht. Und gerade hier erleben wir aktuell hoch smnnende Entwicklungen:
So hat sich der bekannte Interface-Designer lvan Poupyrev carauf spezialisiert,
die Mensch-Computer-Interaktion um haptische Erfahrungen zu bereichern.
=ber seine Innovationen kann man ein Schmetterlingsbild ber'hren und das
Flattern der Fllgel auf der Haut f'lhlen oder auch ganze Filme mit dem K%rper
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Geleitwort zur ersten Auflage

flhlen; Tlren durch Klopfzeichen %<nen, anstatt mit einem S chl!ssel oder die
Lautst'rke der Stereoanlage durch Ber'hrungen bestim mter K%rperstellen ver-
‘ndern. Alles wird zu einer Schnittstelle und dient der Komm unikation zwischen
Mensch und Computer. Und der Schl!ssel zu dieser T!r ist unser Tastsinn.

Mit ihrem Buch zeigen Olaf Hartmann und Sebastian Haupt umfassend und sehr
praxisnah auf, wie man das Potenzial des haptischen Marketngs heben kann,
um den Verkauf von Produkten anzukurbeln. Die Autoren beschr'nken sich da-
bei nicht auf die scheinbar neuesten Erkenntnisse oder aktuelle Schlagworte,
die es in der schnelllebigen Kommunikationsbranche zuhauf gibt. Sie spannen
den Bogen von den wissenschaftlichen Grundlagen hin zu aktuellen Themen
und Herausforderungen im Marketing. Eine der zentralen Erkenntnisse: In der
audiovisuell 'berreizten Welt erzeugen haptische Medie n Aufmerksamkeit, sie
steigern die Erinnerung an den Kontakt, vermitteln Glaubw! rdigkeit, scha<en
Wertsch'tzung und Kaufbereitschaft.

In jeder Zeile sp!rt der Leser die Begeisterung der Autoren flr ihr Thema. Es
macht einfach Spa), von Hartmann und Haupt an die Hand (sicY*genommen zu
werden und in die Welt des haptischen Marketings einzutauch en. Man merkt
beim Lesen schnell, dass die Autoren aus der Praxis kommen.dbei bringen sie
ihr Wissen und ihre Perspektiven aus den unterschiedlichen Erfahrungen als
Strategen und Berater in der flhrenden Agentur flr haptisc he Verkaufsf%rde-
rung mit ein. Es +nden sich flr Praktiker zahlreiche Anregungen und Tipps, die
sich unmittelbar im eigenen Marketing umsetzen lassen. Und das geschieht er-
freulich pragmatisch und undogmatisch. Der Haptik-E<ekt w ird nicht gegen die
anderen Sinne ausgespielt, sondern als das dargestellt,was er am Ende des Ta-
ges ist: ein Wirkverst'rker. Eine Botschaft erzeugt !ber de n Haptik-E<ekt mehr
Wirkung, ein Produkt wird !ber den Haptik-E<ekt attraktive r und gerade bei
komplexen Produkten auch schneller und intuitiver versteh bar, eine Marke kann
sich besser und nachhaltiger di<erenzieren. Aber auch Strategen kommen nicht
zu kurz: Hartmann und Haupt machen die herausragende Bedeutung des Hap-
tik-E<ektes in ihrem ARIVA-Modell fassbar. Sie ordnen die Biptik dar!ber hinaus
in das multisensorische Marketing ein und erl'utern anscha ulich den Prozess der
praktischen Umsetzung.

Die Autoren nehmen ihre Leser mit auf eine Reise zu den hoch s@nnenden und
top aktuellen Entwicklungen im Bereich haptischer Schnittstellen. Insoweit ist
das Buch eine Pflichtlekt!re flr jeden, der mit Marketing un d Verkauf profes-
sionell zu tun hat.

Dr. Christian Scheier
decode Marketingberatung

Hamburg, im August 2014
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Vorwort

Es ist Mittagszeit an einem sonnigen Tag im Mai 1991: Ein wenigerv%s stehe
ich \Olaf Hartmann] auf dem >Place de la Monnai€, dem Platz der M!nzen, in
einem Gesch'ftsviertel von Br!ssel. Banker?, Manager und Angestellte eilen aus
ihren Blros, zielstrebig auf dem Weg zu umliegenden Restaurants. Ein halbes
Jahr habe ich f!r diesen Moment ge!bt. Ich bin bereit. Der Hut liegt auf dem
Boden, in meiner Hand halte ich finf Jonglierb’lle und den St artknopf meines
Ghettoblasters habe ich gedr!ckt: >One, two, three o”clock, four o”clock, rock?,
dr%hnt es aus den Boxen. Die B'lle kreisen im Rhythmus der Mugivor dem K%r-
per, hinter dem K%rper, !ber die Schultern, auf die Stirn, !b er dem Arm und unter
dem Bein. Dann das fulminante Finale: Ich z!nde drei Feuerkailen an. Mit den
fauchenden Fackeln male ich Flammenbilder in die Luft und ineinem hohen Bo-
gen landen sie am Ende sicher in meinen H'nden. Das =ben hat sth gelohnt, die
Show ging reibungslos !ber die B'hne. Verschwitzt und glick lich freue ich mich
auf meine Belohnung und werfe erwartungsvoll einen Blick in d en Hut: Doch der
Kassensturz I'sst meine lllusionen platzen. J’'mmerliche 40_Belgische Franken
g'hnen mich an, das sind umgerechnet nicht einmal zwei Deuts che Mark. Ich
bin entt'uscht. Was habe ich falsch gemacht™ An meiner Jongl age liegt es nicht,
da bin ich mir sicher. Geld haben die vorbeieilenden Manageruch in der Tasche.
Warum landet das nicht in meinem Hut’

Zwei Tage sp'ter, am Samstagabend: Ich stehe nur 400 Meter van Place de la
Monnaie entfernt in einer Seitenstra)e des Grand Place, dem touristischen
Zentrum Brlssels. Touristen schlendern an mir vorbei, h'nd chenhaltende P'r-
chen und sicher auch der eine oder andere B!roangestellte vo m Donnerstag.
Ich lasse wieder B'lle und Fackeln fliegen. Doch diesmal biflet sich schnell eine
Menschentraube um mich herum X sie staunen, jubeln und applaudieren. Ich
verneige mich stolz, schaue in meinen Hut und bin sprachlos: Die gleiche Jong-
lierschau ist jetzt nicht mehr zwei, sondern 160_Mark wert. Wie kann das sein

Schon damals, lange bevor der Psychologe Daniel Kahneman detlomo oeco-
nomicus flr tot erkl'rte, d'mmerte es mir: Der Preis, den Men schen zu zahlen
bereit sind, h'ngt nicht vom objektiven Wert einer Leistung ab, sondern von
ihrem wahrgenommenen Wert. Doch was genau pr'gt diese Wahrn ehmung
Unter welchen Bedingungen emp+nden Menschen einen Mehrwert' Was macht
ein Produkt oder eine Dienstleistung relevant und damit w ertvoll fir Menschen®

1  Wir lieben den zweiten Absatz des dritten Artikels unseres Grundgesetzes; ebenso lieben wir ein-
fache und verst'ndliche Texte. Darum verwenden wir die m'nnliche Sprachform, wenn wir beide
Geschlechter meinen. In diesem Fall: Bankerinnen und Banker.
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Antworten auf meine Fragen o<enbarten sich erst nach und nach [_

Die#Hierarchie#der#Sinne

Meine ersten Berufsjahre verbrachte ich in der Abteilung f! r internationale Wer-
bung eines Chemiekonzerns. Dort lernte ich, wie Werbung Marken und Produkte
mit Wert aufl'dt. Mir +el eine unausgesprochene Hierarchie der Werbe-Sinne
auf: Ganz oben stand die Fernsehwerbung, gefolgt von Print- un d Radiower-
bung, und ganz unten fristeten Werbeartikel ein staubiges D asein. Niemand
wollte sich mit den %den Stiften, Haftnotizen und Kalendern besch'ftigen, das
war Aufgabe des Einkaufs. Bis eine Messe oder Vertriebstagng bevorstand X
dann landete eine Auswahl der haptischen Werbemittel auf de m Konferenztisch
und die Augen meiner Kollegen leuchteten. Jeder hatte eine Meinung zu den
Objekten und auch eigene Ideen, beispielsweise: Zum neuenRundumschutz-
mittel flr Saatgut w!rde doch ein transparenter Flummi pass en, in den wir ein
paar Saatk%rner eingie)en’ In diesen Momenten sp!rte ich Emotionen und Ener-
gie, ausgel%st von den Werbeartikeln. Leider blieb das kommnikative Potenzial
meist im Konferenzraum zur!ck. Niemand wollte sich des Themas intensiver an-
nehmen. Also verteilten wir X wie gewohnt X Kugelschreiber, Tassen und Ka-
lender.

Verhalten#&ndert#Einstellungen

Am Institut flr Betriebswirtschaft der Universit't St. Gal len brachte ich sp'ter
als Referent meine Jonglierk!nste erneut ein. Die Teilnehmer von Seminaren zur
Managementmethode des vernetzten Denkens sollten Jonglieren lernen. So et-
was erwarteten sie nicht und entsprechend gro) war ihre Skep sis. Dabei jong-
lierten die Manager im !bertragenen Sinne bereits t'glich: mit Terminen, Res-
sourcen und Aufgaben. Beim Jonglieren mit den B'llen lernten die Teilnehmer,
wie sie komplexe Situationen erfolgreich meistern X indem sie Wirkzusammen-
h'nge erkennen und nutzen, die richtigen Priorit'ten zur ri  chtigen Zeit setzen
und Zielkonflikte vorhersehen. Mit Wissen, Ausdauer und Mut zur Ver'nderung
bekamen sie die Komplexit't erstaunlich schnell in den Gri<. Nach einer Stunde
jonglierten alle Seminarteilnehmer mit drei B'llen. Dabei waren sie hoch konzen-
triert, sch'rften ihre Wahrnehmung, hatten Spa) und waren a m Ende stolz und
energiegeladen. Die weiteren Seminarinhalte verfolgten sie hoch motiviert. Das
Hantieren mit den B'llen hatte ihre geistige Haltung ver'nd ert. Das war auch
fir Unternehmen interessant: Auf Veranstaltungen, die be ispielsweise Ver'nde-
rungsprozesse einl'uteten, brachte ich bis zu 1.000 Mitar beitern gleichzeitig das
Jonglieren bei (siehe Abb._1*. Freude und Enthusiasmus etften die Atmosph're.
Und die frisch gebackenen Jongleure waren sowohl o<ener als auch empf'ng-
licher f!r die anschlie)enden, nicht immer freudigen, Bot schaften. Meine Auf-
traggeber und ich beobachteten immer wieder, wie das Jonglieren die Einstel-
lungen der Teilnehmer ver'nderte X mehr als jede beschw%rende Rhetorik.
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Abb.$1:Jonglieren macht Spa# $ Bewegung ver%ndert die innere Haltung
(Quelle: The Companies).

Ich sp!rte: In Bewegungen und Objekten steckt eine kommunik ative und !ber-
zeugende Kraft. Da nicht jeder Verk'ufer seine Kunden mit Jonglierb'llen bera-
ten kann, gr!ndete ich 1995 eine Agentur flr haptische Verkaufsf%rderun g. Der
Erfolg, den unsere Kunden mit unseren Verkaufshilfen, Werbemedien und Mai-
lingverst'rkern hatten, best'tigte meine Erfahrungen: Ri chtig angewandt, wir-
ken haptische Medien wie eine Brausetablette: Sie erh%hen de E<izienz jeder
Marketingma)nahme, in deren Kontext sie zum Einsatz kommen. Sie verst'rken
und verankern Botschaften, Argumente und Produktverspre chen. Sie erh%hen
deren Glaubw!rdigkeit, wecken Emotionen, machen Spa) und motivieren zum
Handeln.

Haptik#und#die#Wissenschaft

Die Wissensexplosion, welche in den folgenden Jahren die Meketingwelt er-

hellte, lie) mich meine Brlsseler Erfahrungen und die Wirku ng haptischer Me-
dien immer besser verstehen: Es ist eine lllusion, dass M&chen stets rational

und bewusst handeln X Menschen handeln vielmehr automatisc h, durch ihr Un-
terbewusstsein angetrieben. Implizite Motive und Ziele sind die wahren Kauf-
treiber X diese muss Werbung zur richtigen Zeit im richtigen Kontext mit den

richtigen Reizen ansprechen. Mir wurde klar, was ich damalsauf dem Place de la
Monnaie falsch gemacht hatte: Meine Jongliershow war nicht anschlussf'hig an

die Ziele der hungrigen Blroangestellten zur Mittagszeit X ich glitt durch ihren
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unbewussten Wahrnehmungs+lter. Am Samstagabend dagegen war meine Jon-
glage fIr die schlendernden Passanten attraktiv und relevant.

Die Neuropsychologie zeigte mir, wie kleine Sinnesreize an er bewussten
Wahrnehmung vorbei in unsere Gehirne dringen und dort mentale Konzepte
aktivieren, die unsere Wahrnehmung und unser Verhalten mageblich pr'gen.

Forschungsarbeiten zum Tastsinn sowie zur Wirkung der Hapik im Kontext von
Werbung und Verkauf waren allerdings eher rar. Mein Wisseishunger blieb h'u-
+g ungestillt.

Meine Leidenschaft flr die Haptik flhrte mich zum multisens orischen Marke-
ting. Schlie)lich ist der Tastsinn nur einer unserer fInf Si nne, mit denen wir
Marken und Produkte wahrnehmen, und selten wirkt er flr sich allein. Doch ist
das multisensorische Marketing in einer !berkommunizier ten Gesellschaft ein
Erfolgsmodell” Wie implementiert man multisensorisches Marketing in die Pra-
xis' Diese Fragen stellte ich mir nicht als Einziger. 2009 dndete ich daher mit

Klaus Stallbaum das Multisense Institut. Mit den Multisense-Kongressen schu-
fen wir die erste Plattform flr multisensorisches Marketi ng in Deutschland. Wir
brachten flhrende Praktiker und Wissenschaftler zusamme n. Zahlreiche inspi-
rierende Gespr'che mit Gehirnforschern wie Manfred Spitze r, Neuropsycholo-
gen wie Christian Scheier und Marketingexperten wie Oliver Nickel sch'rften

meinen Blick.

2009 stellte ich meine Agentur flr haptische Verkaufsf%rderung auf dem >Crea-
tiv Verpacken Dialog? vor X der Marketingkonferenz des Fachmagazins Creativ
Verpacken. Dort traf ich den Konsumentenpsychologen Sebastian Haupt, der
sich als Marktforscher und Wissenschaftsjournalist unter anderem mit den psy-
chologischen Aspekten von Verpackungen besch'ftigte. Di e Chemie stimmte
sofort: Wir plauderten !'ber den Einfluss von Verpackung auf Kaufentscheidun-
gen, !ber die Rolle von Werbeartikeln und Dialogmedien. Wir diskutierten !ber
den Need for Touch und uns wurde klar: Die Haptik verbindet uns. Aus dem
netten Plausch wurde ein inspirierender Austausch, eine fruchtbare Zusammen-
arbeit und enge Freundschaft.

Die#Bedeutung#der#Haptik#im#Marketing

Sebastian Haupt und ich erkannten mehr und mehr die gro)e Relevanz der Hap-
tik flr Werbe- und Produkterfolge in vielen Bereichen: Bei je dem Produkt, in
Werbe+Ilmen, Radiospots, in jedem Verkaufsgespr'ch, bei jedem Mailing, jedem
Messestand und sogar beim Betrachten von Bildern in Anzeigen sowie in Online-
shops ist der Tastsinn involviert. Gerade in unserer hod technisierten Welt ist
das Bed!rfnis nach Ber!hrung ungebrochen, wie John Naisbit t bereits 1982 mit
seinem Megatrend >High Tech X High Toucl? voraussagte: Je digitaler, virtueller
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und dadurch sensorisch 'rmer die Welt wird, desto mehr sehne n sich Menschen
nach realen Erfahrungen und echtem Erleben. Das ist ein Grud, warum selbst
digitale Powerplayer wie Google, Facebook, Zalando oder linebanken immer
noch massiv in O<line-Werbeformen wie Events, Werbeartikd, Printmails und
Kundenmagazine investieren. Amazon er%-<nete 2015 sogar aen Buchladen in
Seattle, dort stehen in Holzregalen echte B!chern zum Anfas sen und Hinein-
schm%kern. Die Zukunft des Marketings ist eben nicht rein dgital X der K%nigs-
weg liegt in der Verzahnung der Kommunikationskan'le.

Die Bedeutung der Haptik im Marketing d!rfte eigentlich nic ht !berraschen,
denn Ber!hren ist essenziell fir uns Menschen: Wir drlicke n unsere Liebe durch
Ber'hren aus. Paare, die sich viel streicheln und liebkosen sind gl!cklicher als
Menschen in ber'hrungsarmen Beziehungen. Babys entwickeln sich schneller,
sind ges!nder sowie intellektuell leistungsf'higer, wenn ihre Eltern sie viel be-
r'thren. Ein Leben lang begleitet uns der Tastsinn X er ist der erste Sinn, der sich
im Mutterleib entwickelt, und der letzte, der uns im Alter ve rl'sst. Kein anderer
Sinn ist so eng mit unserer emotionalen und kognitiven Entw icklung verbunden
wie der Tastsinn. Mit den H'nden entdecken wir unsere Umwelt und lernen sie
kennen. Was wir ber'hren k%nnen, begreifen wir schneller und wir erinnern uns
besser daran. Wir k%nnen uns verh%ren und versehen, abericht verflhlen X
der Tastsinn ist unser Wahrheitssinn, er gibt uns Sicherteit. Matrosen klopften
einst auf die h%lzernen Segelmasten und !berpr!ften damitd eren Stabilit't f!r
eine sichere Reise. Die Ureinwohner Amerikas betastedn die sonderbaren Was-
sergef'hrte hingegen, weil sie ihren Augen nicht trauten. B er'hrungen trans-
portieren ebenso tiefe Bedeutungen. Bisch%fe salbten K%nige und !bertrugen
ihnen durch das Ber!hren die Gnade Gottes. Ihre Macht demonstrierten di e auf
den Thron Erhobenen mit prunkvollen Insignien der Macht: die goldene Krone
auf dem Kopf, in der Hand das schwere Zepter. Die Objekte machen ihre Autori-
t't wahrhaftig, greifbar und damit glaubw!rdig.

Die enorme soziale, emotionale und kognitive Bedeutung der Haptik flr den

Menschen zeigt sich auch im Marketing: Viele erfolgreiche Maken wie Ritter
Sport, Apple oder Coca-Cola haben eine haptische Identit't , mit der sie sich vom
Wettbewerb di<erenzieren. Ebenso sind haptische Kampagnen deutlich e<izi-
enter als Kampagnen, die den Tastsinn ignorieren X das zeigd beispielsweise der
oft gefeierte Hornbach-Hammer. Erfolgreiche Verk'ufer !'be rzeugen ihre Kun-
den ebenfalls sehr h'u+g durch haptisches Erleben.

Haptik:#The#Next#Big#Thing

In diesem Augenblick halten Sie die zweite Auflage unseres Wrkes in Ihren H'n-
den; die erste war bereits nach einem Jahr ausverkauft. Dieg enorme Resonanz
best'tigt unser Denken: Multisensorisches Marketing X und insbesondere die
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4.2 erl'utern wir unser Betrach-
tungsmodell flr multisensorisches Marketing nun anhand e iner anschaulichen
Fallstudie. Wir glauben immer noch fest daran: In unserer gtisch und akustisch
Iberreizten Welt ist die gezielt genutzte Haptik und mit  ihr das multisensorische
Marketing >The Next Big Thing.

F'ritwen#wir#das#Buch#geschrieben#haben

Der Haptik-E<ekt bereichert s'mtliche Branchen und Kommun ikationsdiszi-
plinen: Unternehmen im B-to-B-Bereich genauso wie Konsung!terhersteller,

Pharmaunternehmen, Finanzdienstleiter, Maschinenbauer oder den Einzelhan-
del. Er steigert den Erfolg von Dialogmarketing, von klassi€her Werbung und di-
gitaler Kommunikation, von Messen und Events sowie von Vekaufsgespr'chen.

Wir wollen Sie von den Potenzialen der Haptik begeistern. Nach der Lekt!re
dieses Buches verstehen Sie die Relevanz des Tastsinns unded Haptik flr die
menschliche Wahrnehmung. Sie kennen die =berzeugungskrat der Haptik und
werden sie im Marketingalltag einsetzen k%nnen. Zwanzig Jare praktische Er-
fahrung im haptischen Marketing kombiniert mit aktuelle n Erkenntnissen der
Sensorikforschung, der Neurowissenschaft und der Psyclologie flie)en in
diesem Buch zusammen X destilliert zu einem praxistaugichen Ansatz: dem
ARIVA-Modell. Das ist keine neue Marketingtheorie, sondern eine frische und
praktische Perspektive, mit der Sie Ihr Marketing, Ihre Webung, Ihre Verkaufs-
prozesse sensorisch optimieren k%nnen. Wir zeigen, wie £h ARIVA in das mul-
tisensorische Marketing einflgt, und geben Ihnen eine vers t'ndliche Anleitung
an die Hand, mit der Sie ARIVA in Ihrem Berufsalltag umsetze%nnen. ARIVA
ist kompatibel mit allen g'ngigen Marketingmodellen und K undensegmentie-
rungsans'tzen. Wir werden lhnen nicht raten, Ihr Marketing umzukrempeln. Wir
laden Sie ein: Setzen Sie die ARIVA-Brille auf und sch'rfen i® Ihren Blick f!r die



6.1 bis 6.4
+nden Sie weiteres Grundlagenwissen zum Haptik-E<ekt. Dot warten auf Sie
spannende Fakten !ber das gegenw'rtige Werbeumfeld sowie w issenschaft-
liche Forschungserkenntnisse zu Haut, H'nden, Motorik und Tastsinn. Aber
auch ohne letzteres Detailwissen k%nnen Sie mit dem ARIVA-btell problemlos
arbeiten. Deswegen haben wir die wissenschaftlichen Grundlagen, die keinen
direkten Marketingbezug haben, in den Anhang gepackt.

Apropos gepackt: Packen wir es an und tauchen ein in die faszinierende Welt
des haptischen Marketings. Wir winschen Ihnen handfeste Erkenntnisse, jede
Menge Inspiration und viel Spa) beim Lesen.

Olaf Hartmann & Sebastian Haupt

im Dezember 2015



