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HAPTISCHE MARKENKOMMUNIKATION

Touch tt, feel it, love 1t!

Wie der Haptik-Effekt Verpackungen zu Topsellern macht

Von Olaf Hartmann & Sebastian Haupt

Rund 80.000 Marken werben derzeit aktiv um die Kauflust der deutschen Kunden und
am Point of Sale steht der Kunde vor vollen Regalen. Durchschnittlich 15.000 Produkte
umfasst das Sortiment eines Supermarktes, andere Grofimirkte fithren gar mehr als dop-
pelt so viele Artikel. Im Uberangebot hat der Kunde die Qual der Wahl: Welchen der sechs
Erdbeerjoghurts kaufe ich? Den von der bekannten Marke oder die Me-too-Variante?
Spielt das iiberhaupt eine Rolle, schliefflich schmecken doch alle nach Erdbeere? Diese
Haltung scheint auf den ersten Blick gar nicht falsch zu sein, schliefflich unterscheidet
sich die objektive Qualitit von Produkten nur wenig — 90 Prozent der von der Stiftung
Warentest gepriiften Waren erhalten ein ,,Sehr Gut®, ,Gut“ oder ,Befriedigend®.

|

80.000 Marken werben um unsere Doch nicht nur Produkte, auch Marken erleben die Konsumenten als austauschbar. Zwei

Auferksamkei Drittel von ihnen erkennen keine bedeutenden Unterschiede zwischen einer Marke und
ihren Konkurrenten (Sander, Friedrichs & Hunfeld, 2009). Die Folge: Der Kunde lisst
seine bisher bevorzugte Marke im Regal stehen und greift zu einer beliebigen anderen
— die Markenloyalitit sinkt (Haller & Twardawa, 2011). Unternehmen miissen immer
mehr Geld in Werbung und Kommunikation stopfen, um das Vertrauen ihrer Stamm-
kunden zu behalten und neue Kunden zu gewinnen. Das ist ein Teufelskreis, der den
derzeit hohen Werbedruck weiter steigen lisst. Bei Beliebigkeit im Produktangebot riickt
als Entscheidungshilfe unweigerlich der Preis nach vorne — im Einkaufswagen landet
das giinstigere Produkt. Aus der Marketingschlacht wird ein Preiskrieg, der die Gewinne
brutal schmilert und Unternehmen wirtschaftlich in die Knie zwingt.

Wie kommen Vermarkter aus der Misere heraus? Hier kommt die Verpackung ins Spiel.
Im Supermarkt treffen Menschen ihre Kaufentscheidungen entweder aus Gewohnheit
oder spontan vor dem Regal — ohne direkte Einwirkung von Plakatwerbung, ohne TV-
Spots und ohne personlichen Verkiufer. All diese Aufgaben tibernimmt die Verpackung:
sie ist Verkaufsberater, Markenbotschafter, Vertrauenswecker, Qualititsgarant und vor
allen Dingen Nutzenstifter.

Verpackungen vermitteln den psychologischen Nutzen

Potenzielle Kunden greifen nur zu, wenn die Verpackung ihnen einen Nutzen signalisiert,
der ihre psychologischen Ziele bedient. Davon gibt es zwei Arten: explizite Basisziele und
implizite Ziele. Ein Bodyspray beispielsweise wirkt gegen Schweif8 und duftet gut— dieses
Basisziel erwartet der Kunde von einem Bodyspray. Ein auffilliges ,,24-h-Schutz® auf der
Verpackung und die Produktbeschreibung versprechen diesen Nutzen und beraten den
Kunden. Simtliche Bodysprays im Regal erfiillen jedoch diesen Nutzen. Differenzieren

kénnen sich Marken iiber die mit den Basiszielen verkniipften impliziten Zielen ihrer
Kunden, die im Unterbewusstsein verborgen liegen: Der Eine méchte seinen Korper
AXE JVi 1 izite Ep iele. . . . . .

akiviert implizite Erregungszicle mit dem Bodyspray verwdhnen, ein Anderer will attraktiv auf neue Bekanntschaften

wirken, ein Weiterer mochte Kontrolle iiber seinen Kérper und sein Portemonnaie haben.
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Multisensuale Verstiirkung: 1.000
Prozent mehr Wirkung im Gehirn mit
Jjedem Sinn.

Die Haptik list eine Vielzahl von
psychologischen Effekten aus.
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Ersterer greift zu Nivea, der Zweite zu Axe und der Letzte zur Handelsmarke. Am Point
of Sale ist die Verpackung das Gesicht der Marke — sie vermittelt den Basisnutzen sowie
den impliziten, psychologischen Nutzen.

Die multisensorische Verstirkung macht Verpackungen stark

Das Gros aller Informationen auf einer Verpackung sowie ihre sensorischen Signale ver-
arbeiten Menschen an der bewussten Wahrnehmung vorbei mit ihrem unterbewussten,
impliziten System im Gehirn. Dieser sogenannte Autopilot verarbeitet 11 Millionen Bits
pro Sekunde. Dagegen verarbeitet unser Pilot, das explizite System im Gehirn, nur etwa
40 Bits in der Sekunde (Scheier & Held, 2012). Bewusst nehmen Sie beispielsweise nur
drei bis vier Worte dieses Textes beim Lesen wahr, doch mithilfe Thres Autopiloten, der
die gesamte Statistik Threr Lese-Erfahrung gespeichert hat, konnen Sie dennoch den Sinn
von ganzen Sitzen entschliisseln, slesbt wnen lideglcih der etsre siwoe der lztete Bahestu-
be jeeds Wrotses an der ritchgein Stlele shetet.

Auf gleiche Weise entziffert der Autopilot auch alle anderen sensorischen Reize in un-
serer Umwelt vollautomatisch, stets mit unseren expliziten und impliziten Zielen als
Wahrnehmungsfilter. Bedient ein sensorischer Code auf der Verpackung ein Ziel, dann
kommt das einer Belohnung fiir unser Gehirn gleich. Die Belohnung fillt allerdings
reichlich grofer aus, je mehr sensorische Codes auf dasselbe Ziel einzahlen. Der Mensch
ist ein multisensorisches Wesen — unser Gehirn stuft multisensorische Signale als rele-
vanter und glaubwiirdiger ein als ,ein-sinnige“. Informationen, die wir mit mehreren
Sinnen statt nur einem erfassen, lernen wir daher besser und schneller (Krishna, Lwin &
Morrin, 2010; Paivio, 1971). Diese sogenannte multisensorische Verstarkung erhéht die
Gehirnaktivitit um das 10-fache — um 1.000 Prozent mit jedem zusitzlichen, kongruent
angesprochenen Sinn (Scheier & Held, 2012). Eine Kartoffelchipstiite, die Knabberspaf$
verspricht, krosse Kartoffelscheiben zeigt und beim Beriihren knackig knistert, profitiert
von der multisensorischen Verstirkung: Der Autopilot entschliisselt blitzschnell, dass das
Produkt sein (Knabber-)Genussziel erfiillt und meldet dem Piloten daraufhin: ,,Haben
wollen! Letzterer kann dann nur noch sein rational begriindetes Veto einlegen. Der
Bauch entscheidet, der Kopf rechtfertigt.

Der Haptik-Effekt — ein psychologischer Turbo

Verpackungen kénnen den expliziten und impliziten Produktnutzen besonders stark tiber
ihre haptische Beschaffenheit spiirbar machen, denn wir beriihren jede Verpackung mit
unseren Hinden: Im Geschift fithlen wir die Textur sowie die Konsistenz ihrer Materi-
alien, ihre Form, ihr Gewicht und ihre Temperatur. Zuhause 6ffnen wir die Verpackung
mit unseren Hinden, zerreiflen Papier und Folien, stellen sie in den (Kiihl-)schrank und
nehmen sie wieder heraus.

Der Tastsinn ist unser einziger Nahsinn und nur er gibt uns ein Gefiihl fiir Wahrheit,
denn wir kénnen uns verhoren und versehen, aber nicht verfithlen (Heller & Clark,
2008). Wenn wir eine Verpackung sehen, weckt das Erwartungen; doch erst wenn wir
sie berithren, dann spiiren wir die Wirklichkeit — ob viele Chips in der Tiite sind, spiiren
wir beispielsweise durch das Gewicht der Verpackung. Uber den Tastsinn l6st eine Ver-
packung eine ganze Reihe von verschiedenen psychologischen Effekte aus — das ist der

Haptik-Effekt:

¢ Endowment-Effekt: Was wir in unseren Hinden halten und was wir beriihren,
das nehmen wir psychologisch schneller in Besitz. Animiert die Verpackung den
Kunden am PoS zum Zugreifen oder Beriihren, dann erhéht sie den subjektiven
Wert und steigert die Kauf- und Preisbereitschaft (z. B. Peck & Shu, 2009;
Wolf, Arkes & Muhanna, 2008).

¢ Irradiationseffekt: Haptische Eigenschaften einer Verpackung, die unsere Hinden
erfithlen, strahlen unbewusst auf die wahrgenommene Qualitit des Produktes ab
was sich gut anfiihlt, ist auch gut (z. B. Krishna & Morrin, 2008; Peck & Wiggins,
20006).
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e Priming-Effekt: Unbewusste haptische Signale stimulieren unsere Wahrneh-
mung und unser Verhalten — beispielsweise schitzen Probanden einen
Bewerber kompetenter ein, wenn sie seinen Lebenslauf auf einem schweren
Klemmbrett statt auf einem leichten in den Hinden halten; weiche Oberfld-
chen stimmen uns wohlgesonnener und machen uns weniger stur bei Entschei-
dungen (z. B. Ackermann, Nocera, & Bargh, 2010; Williams & Bargh, 2008).

e Tu-Effekt: Unser Gehirn speichert Informationen wesentlich leichter, wenn
wir uns beim Lernen neuer Informationen bewegen oder etwas tun — und ein
mal Gelerntes rufen wir anschliefend durch reaktivierte motorische Gedicht-
nisinhalte schneller ab (z. B. Kiefer, Sim, Liebich, Hauk & Tanaka, 2007).
Eine Verpackung, die zur Interaktion animiert, profitiert von diesem Effekt.

* Embodiment: Bewegungscodes aktivieren mentale Konzepte — beispielsweise
stimmt uns eine Armbewegung zum eigenen Kérper hin positiv, sie fordert
Akzeptanz und Zustimmung gegeniiber neuen Informationen und Produkten
(z. B. Cacioppo, Priester & Berntson, 1993; Forster, 2003). Verpackungen kénnen
diesen Effekt beispielsweise iiber Offnungsmechaniken auslosen.

ARIVA — die fiinf Wirkdimensionen des Haptik-Effekts

Der Haptik-Effeke ist ein Wirkverstirker, er unterstiitzt Verpackungen bei ihren Aufga-
ben als Verkaufsberater, Markenbotschafter, Nutzenstifter, Vertrauenswecker und Qua-
licdtsgarant. Seine Kraft entfaltet der Haptik-Effekt dabei auf fiinf Wirkdimensionen:
Attention, Recall, Integrity, Value und Action. Das Akronym ARIVA fasst diese Wirkdi-
mensionen in einem Modell zusammen, mit dessen Hilfe Vermarkter ihre Verpackungen
analysieren und bewerten kénnen:

Attention (Aufmerksamkeit & Interesse): Wir konnen uns akustisch und visuell berieseln
lassen, doch nicht haptisch. Was wir in unseren Hinden halten, das zieht unsere Auf-
merksamkeit automatisch auf sich. Auflergewdhnliche Formen und Oberflichen sowie
Interaktionsméglichkeiten mit einer Verpackung fallen auf und laden zum Anfassen ein.

Die Waben verweisen auf die Quelle von Honig und ziehen die Blicke auf sich (Quelle: Maksim Arbuzov).

Folgende beispielhafte Fragen helfen beim Bewerten der Attention-Dimension: Welche
Materialien, Weiterverarbeitungs- oder Veredelungstechniken wecken die Bertihrlust? Er-
moglicht die Verpackungsgestaltung die Exploration des Produkts von auflen oder macht
sie Produkteigenschaften fithlbar? Differenzieren das Verpackungsdesign, die Materialien
und Veredelungstechniken das Produkt vom Wettbewerb? Ist das Verpackungsdesign
markenkongruent und lisst es die Marke wiedererkennen?
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Recall (Erinnerung & Verankerung): Die Erinnerungsraten an die Inhalte von Ad-
Specials vervielfachen sich, wenn sie Bewegungsroutinen brechen (Gruner +Jahr, 2011).
Das kann auch eine Verpackung leisten — beispielsweise iiber ihre Offnungsmechanik.

Der typische Kraftgriff beim Offnen einer Ritter-Sport-Tafel verankert die Marke im Gedichtnis (Quelle:
Ritter Sport).

Folgende Beispielfragen helfen beim Beurteilen der Recall-Dimension: Kann sich
die Verpackung iiber ihre Form oder iiber Offnungsbewegungen differenzieren?
Animiert die Verpackung den Kunden zur Interaktion? Bietet die Verpackung einen
Zweitverwendungsnutzen?

Integrity (Vertrauen & Glaubwiirdigkeit): Da wir uns subjektiv nie verfiihlen, zweifeln
wir haptisch vermittelte Botschaften nicht an. Die gefithlte Wahrheit der Verpackung
firbt auf das Produkt und die gesamte Marke ab. Uber konkretes Erleben schafft der
Haptik - Effekt somit eine hohe Glaubwiirdigkeit und baut Vertrauen auf.

Energie auf Knopfdrugl;;
fiir Korper &
und Geist -

Der rote Knopf von Vitasprint kodiert dessen Wirkung (Quelle: Pfizer).

Beispielfragen fiir die Analyse der Integrity-Dimension: Sind Verpackung und Markeni-
dentitit kongruent in Form und Material? Kann eine differenzierende Form geschaffen
werden, die ein ,,blindes” Erkennen des Produkes gegeniiber der Konkurrenz unterstiitze?
Kann die Verpackung konkrete Eigenschaften des Produkts iiber die Haptik vermitteln
— beispielsweise durch Veredelungen oder indirekte/simulierte Haptik?

Value (Wertschitzung & Gefallen): Uber die Verpackung macht der Haptik-Effekt Ei-
genschaften und damit einhergehende Nutzenaspekte eines Angebotes konkret erlebbar;
iiber den Endowment-Effeke, den Tu-Effekt und das Priming wecke er dabei das Besitzge-
fiihl und aktiviert mentale Konzepte, die positive Assoziationen hervorrufen. Das steigert
den subjektiv wahrgenommenen Wert des Angebotes.

_VELTINS

PILSENER

— 200331

Das Flaschendesign mit Griffmulde und Relieflogo lidt zum Beriihren ein (Quelle: Veltins).
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Beispielfragen fiir die Bewertung der Value-Dimension: Kann die Haptik der Verpackung
die Berithrungsdauer mit dem Produket verlingern? Welche haptischen Eigenschaften

verschaffen den Kunden ein angenehmes sensorisches Erlebnis? Spiegelt die Verpackung
die Qualitit und den Werteraum der Marke beziehungsweise des Produkts wider?

Action (Handeln & Kaufbereitschaft): Das Produktversprechen ist glaubwiirdig, hat
sich im Gedichtnis verankert, der subjektive Wert des Produkts ist gestiegen — da steht
konkretem Verhalten nichts mehr im Wege. Haptisch optimierte Verpackungen steigern
die Verkaufszahlen. Doch schon allein die Aufforderung etwas zu beriihren, kann die
Impulskaufrate um 40 Prozent steigern (Peck & Childers, 2000).

Sh)l,ECTION
EGRI
CHARDONNAY BARR

Etiketten aus Samt laden zum Anfassen ein (Quelle: HS-Design).

Beispielfragen fiir die Action-Dimension: Erhéht die Verpackung die Explorationslust
durch Offnungen, Veredelungen, Materialmix etc.? Animiert die Verpackung zum linge-
ren Bertihren oder zur Interaktion und wird dadurch die psychologische Inbesitznahme
gesteigert?

Haptik: The Next Big Thing in Packaging

Die Verpackung ist das Tor zur Realitit der Kunden und macht eine Marke sprichwértlich
begreifbar. Beriihren ist ein menschliches Urbediirfnis und ohne Beriihrung fehlt etwas
Entscheidendes, denn die Haptik ist der entscheidende Sinn fiir die Wahrnehmung von
Wahrheit und Wert. Verpackungen, welche die ARIVA-Dimensionen des Haptik-Effekts
vernachlissigen, verschenken wertvolles Wirkpotenzial.

Mit haptisch optimierten Verpackungen laden Sie Thre Marken emotional auf und
machen sie zu Topsellern: Sie schaffen Aufmerksamkeit, Vertrauenswiirdigkeit, Wert-
schitzung und Kaufbereitschaft fir Ihr Angebot. Damit erreichen Sie Thre Kunden nicht
nur, Sie beriihren sie. Haptisch optimierte Verpackungen machen Marken real erfahrbar
und Nutzenversprechen begreifbar. Das setzt voraus, dass Ihre Kunden Ihre Botschaften,
Ihren Nutzen und Ihre Markenwerte konsequent in jedem Detail einer Verpackung
spiiren kénnen. So machen Sie aus Thren Kunden echte Fans und sind erfolgreicher als
Thre Mitbewerber.

Wir haben Thr Interesse gewecke? Erfahren Sie mehr iiber den Haptik-Effekt in unserem
aktuellen Bestseller ,, Touch! Der Haptik-Effekt im multisensorischen Marketing",

das 2014 im Haufe-Verlag erschienen ist.

Wir wiinschen Thnen viel Spaf§ und Erfolg beim Entdecken der haptischen Kleinigkeiten,
die fiir Ihre Verpackungen den grofSen Unterschied machen.

Keep in touch!

Touchmore GmbH Fon: +49 (0)2191-9837-0
Am Bruch 5 www.touchmore.de
42857 Remscheid

Deutschland
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