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Warum haptische Markenerlebnisse 
im Brand-Experience-System eine  
besondere Rolle spielen.

Olaf Hartmann ist Markenberater, Autor und Podcast-
Host. Als Gründer und Leiter des Multisense Institut 
zeigt er seit über 20 Jahren, welche Markenerleb-
nisse Kauf- und Preisbereitschaft steigern – und wie 
sich Brand Experience messen und gezielt gestalten 
lässt. Er ist u. a. Co-Autor der Fachbücher „Touch! 
Der Haptik-Effekt im multisensorischen Marketing“ und 
„Markenkraft durch Brand Experience“. Zusammen mit 
Uwe Munzinger übersetzt er in dem Projekt MARKENKRAFT 
Erkenntnisse der internationalen Markenforschung für 
die Markenpraxis: durch Podcasts, Bücher, Vorträge, 
Seminare und Masterclasses.
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tellen wir uns zwei Begegnungen vor: die erste auf 
einer Autobahntoilette. Man meidet längeren Blick-
kontakt und nimmt die andere Person kaum wahr. 
Die zweite in einer Champagnerbar. Man kommt ins 
Gespräch, verbringt einen fröhlichen Abend mit-
einander. Beides sind, streng genommen, Kontakte. 
Aber sie wirken völlig unterschiedlich. Und das 
Gleiche gilt für Markenkommunikation. Markenkraft 
entsteht in Champagnerbars, nicht auf Autobahntoi-
letten. Doch viele Marketingentscheider haben das 
in den letzten 15 Jahren vergessen. 

Sie folgten einem simplen Mantra: Kontakt ist 
gleich Kontakt. Hauptsache möglichst viele – mög-
lichst günstig. Bei dieser Logik gewinnt nur ein Kanal: 
Digital. So wurden Budgets systematisch in digitale 

„Autobahntoiletten“ verlagert – und viele wundern 
sich heute über die nachlassende Wirkung ihrer 
Markenkommunikation. Die Analyse der Einreichun-
gen bei den Effie-Awards zeigt: Kampagnen erzielen 
heute rund 25 % weniger Wirkung auf wichtige Bu-
siness-KPIs, wie Umsatz, Marktanteil, Preiselastizität, 
als noch vor der Finanzkrise 2008 und generieren 
auch weniger Markeneffekte.
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Der Haptik-Effekt wirkt systemisch
Entscheidend ist: Haptik wirkt nicht isoliert. Ein 
starkes Erlebnis verändert, wie wir alle folgenden 
Kontakte wahrnehmen. Zurück zum Anfang: Begeg-
nen wir der Person aus der Autobahntoilette später in 
der U-Bahn, reagieren wir neutral oder sogar irritiert. 
Begegnen wir der Person aus der Champagnerbar, 
reagieren wir offen, positiv, kontaktbereit. Mit Marken-
kommunikation ist es genauso. Leuchtturmerlebnisse 
verändern die Wahrnehmung nachfolgender Kon-
takte – auch in schwächeren Umfeldern: Nicht jeder 
Kontakt prägt eine Marke. Aber einzelne prägen alle 
anderen.

Haptik strategisch nutzen
Die zentrale Frage für Unternehmen lautet: Ist unser 
Touchpoint-Mix wirklich effektiv – oder nur effizient? 
Haben wir unsere Marke in den letzten Jahren even-
tuell sensorisch verarmen lassen? Überall dort, wo 
Touchpoints haptisch angereichert werden können, 
sollte diese Chance genutzt werden. Denn: Haptische 
Erfahrungen können Leuchtturmerlebnisse sein. Dann 
hinterlassen sie starke Gedächtnisspuren – und ver-
stärken die Wirkung anderer Kontakte. Gleichzeitig 
zeigt sich ein klarer Gegentrend: Je digitaler die Welt 
wird, desto stärker wächst die Sehnsucht nach realem 
Erleben. Am Ende gilt: Mehr Erlebnis erzeugt mehr Er-
gebnis. Zuerst im Kopf – als Erinnerung. Dann im Markt 

– als erhöhte Kauf- und Zahlungsbereitschaft.

Wirkung entsteht nicht durch Kontakte
Werbewirkung entsteht nicht allein durch Kontakte. 
Sie entsteht durch Erlebnisse beim Kontakt. Erleb-
nisse, die Gedächtnisspuren hinterlassen, sich zu 
Erfahrungen verdichten und im Kopf der Menschen 
in zukünftigen Entscheidungsmomenten wirken. 
Erst wenn diese Erfahrungen zu höherer Kauf- und 
Zahlungsbereitschaft führen, ist Wirkung entstanden. 
Solche Erlebnisse können auch digital entstehen. Ein 
Großteil tut es jedoch nicht. 
Eine Studie mit 130.000 digitalen Werbeimpressio-
nen zeigt: 85 % erhalten weniger als 2,5 Sekunden 
Aufmerksamkeit. Doch unser Gehirn braucht mindes-
tens diese Zeit, um Inhalte nach einem Tag wieder zu 
erinnern. Heißt konkret: Ein Großteil der Budgets hat 
keine Chance, langfristige Wirkung zu erzeugen. Für 
Klicks reicht ein Impuls, wenn die Menschen aktuell 
auf der Suche sind. Für Markenwirkung braucht es 
Erinnerung. Und genau hier beginnt das Problem: 
Rund 95 % der Menschen sind aktuell nicht im Markt. 
Für sie bleibt ein Großteil der digitalen Performance-
Werbung komplett wirkungslos. Bei 10 Sekunden Auf-
merksamkeit erinnern sich Menschen hingegen noch 
nach 49 Tagen. Längere Aufmerksamkeit verzinst sich 
exponentiell. Rechnet man nicht Kosten pro Kontakt, 
sondern Kosten pro Sekunde Aufmerksamkeit, wird 
ein paradoxer Punkt sichtbar: Display-Advertising ist 
so betrachtet nicht billig, sondern das teuerste Wer-
bemedium überhaupt. TV und auch Print erzeugen 
leicht das Zehnfache an Aufmerksamkeit. 
Print und Digital sind dabei keine Gegenspieler. Im 
Gegenteil. Print ist ein effektives Sprungbrett. Denn 
es lässt sich nicht wegklicken. Ein haptischer Erstkon-
takt führt Menschen so über QR-Codes & Co leicht 
in digitale Interaktion – und prägt, wie diese wahrge-
nommen wird. 

Brand Experience ist ein System
Wirkung entsteht nie isoliert. Sie entsteht systemisch 

– aus dem Zusammenspiel aller Begegnungen zwi-
schen Menschen und Marken, wie Werbung, Produkt, 
Nutzung, Service, PR oder Empfehlungen. Das ist 
das Brand-Experience-System. Ziel dieses Systems 
ist nicht Reichweite. Ziel ist Präferenz im Moment 
des Bedarfs. Oder einfacher: eine höhere Kauf- und 
Zahlungsbereitschaft. 

Die entscheidende Frage lautet deshalb nicht: Wie 
viele Kontakte erzeugen wir? Sondern: Erzeugen wir 
den richtigen Mix an Kontakten – für kurzfristige Kon-
version und zukünftige Nachfrage? Unsere Brand-Ex-
perience-Studien von über 400 Marken zeigen: Die 
Top-10-Touchpoints erzeugen über 50 % des Marken-
erlebens. Die Treiber: Emotion und multisensorisches 
Erleben.

Greifen. Begreifen. Erinnern.
Dabei spielt ein Sinn eine besondere Rolle: der Tast-
sinn. Rund 40 % unseres Gehirns beschäftigen sich 
mit der Verarbeitung haptischer Reize. Noch bevor 
wir sehen oder sprechen können, begreifen wir die 
Welt durch Berührung. Was wir greifen, begreifen wir 
tiefer – und erinnern es länger. Leseforscher machten 
bei ihren Studien zur Zukunft des digitalen Lesens 
eine überraschende Entdeckung: Für Lernen und Er-
innerung gibt es bereits eine „Killer-App“ – Papier. Der 
Effekt der multisensorischen Verstärkung liefert dafür 
eine neuropsychologische Erklärung. Laborstudien 
zeigen: Mit jedem zusätzlich angesprochenen Sinn 
steigt die Gehirnaktivität um den Faktor 10 – sprich 
um 1000 %. 

Let me feel it – and I believe it
Gedruckte Medien werden nicht nur gesehen. Sie 
werden berührt – und sie berühren. Und genau darin 
liegt ihre Kraft. Wir können uns optisch und akus-
tisch leicht berieseln lassen. Haptisch nicht. Greifen 
braucht Aktivität. Gleichzeitig verarbeitet unser 
Gehirn haptische Eindrücke unmittelbarer – ohne 
den typischen Werbefilter. Was wir sehen oder hören, 
hinterfragen wir. Was wir spüren, akzeptieren wir. 
Verhaltensökonomen nennen diesen Effekt Tangi-
bility – was wir konkret erleben, bewerten wir höher 
als das, was uns nur versprochen wird. Wenn Qualität 
fühlbar wird, ist sie keine Behauptung mehr, sondern 
Erfahrung. Und diese Erfahrung überträgt sich direkt 
auf die Wahrnehmung der Marke. Wir können uns 
versehen. Wir können uns verhören. Aber wir kennen 
kein „verfühlen“. “Wenn Qualität fühlbar wird, 
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