Gedachtnisspuren am POS hinterlassen
~Haptik ist unmittelbare Erfahrung”

Am POS konnen Marken nicht nur gesehen, sondern auch haptisch
erlebt werden. Warum Berﬁhrun:jgen Kaufimpulse auslosen, Wertig-
keit steigern und wie damit Gedachtnisspuren geschaffen werden
konnen, erklart Olaf Hartmann, Leiter des Multisense Instituts.

pispLAy: Welche Rolle spielt Multisensorik fiir
Marken am POS?

OLAF HARTMANN: Marken miissen Gedachtnis-
spuren im Kopf der Menschen erzeugen — und
diese im Moment des Bedarfs wieder aktivie-
ren. Je mehr Sinne dabei kongruent angespro-
chen werden, desto starker reagiert das Gehirn.
Der POS spielt dabei eine besondere Rolle. Er
ist ein multisensorisch erlebbarer Mini-Mar-
kenraum, in dem Menschen direkt mit dem
Produkt interagieren. Der POS ist der einzige
Ort im Konsumgiiter-Marketing, an dem Mar-
ken nicht nur gesehen oder gehort, sondern
haptisch erlebt werden.

Idealerweise beginnt diese Interaktion schon
aus der Distanz. Wir sehen Dinge immer zuerst
— und entwickeln daraus den Wunsch, sie zu
beriihren. Ein Beispiel ist mir von den Display
Superstar Awards in Erinnerung geblieben: ein
Display fiir Kraken Rum mit einer riesigen Kra-
kenhand. Schon aus der Ferne entsteht der
Impuls, die Flaschen zu beriihren, weil die
Hand es quasi vormacht. Diese Art der menta-
len Simulation von Beriihrung weckt Neugier
und Interaktion.

,Der POS ist der einzige
Ort im Konsumgter-
Marketing, an dem
Marken nicht nur
gesehen oder gehort,
sondern haptisch erlebt
werden.”

Olaf Hartmann, Leiter Multisense Insitut
Foto: Multisense Institut

Aus der Verhaltensokonomie wissen wir auf8er-
dem: Allein das Anfassen erhoht die wahrge-
nommene Wertigkeit eines Produkts und die
Kaufwahrscheinlichkeit.

Displays, die zum Anfassen animieren, sind
deshalb besonders effektiv. Dariiber hinaus
schaffen Displays mentale Erlebnisraume. Eine
Sonderplatzierung ist immer auch ein Story-
telling-Tool. Fiir Marken ist das ein wertvoller
Touchpoint, der {iber den unmittelbaren Ab-
verkauf hinaus wirkt. Ein gutes Display ver-
kauft nicht nur Produkte — es hinterldsst Ge-
dachtnisspuren fiir zukiinftige Kaufentschei-
dungen. Wenn eine Marke einmal eine starke
positive Interaktion erzeugt hat, wirkt diese
Erfahrung auch spater noch nach. Dann reicht
oft schon die Verpackung im Regal, um diese
Erinnerung wieder zu aktivieren.

pispLAy: Warum ist Haptik am POS so wichtig?

oLAF HARTMANN: Der entscheidende Punkt ist:
Zugreifen ist eine bewusste Handlung.

Man kann kaum vermeiden, etwas zu sehen
oder zu horen. Aber etwas anzufassen ist im-
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mer eine aktive Entscheidung. In diesem Mo-
ment steigt die personliche Relevanz.

Mit dem Griff zum Produkt offnet sich ein neu-
er Erfahrungsraum: Gewicht, Oberfliche, Tem-
peratur oder Gerausche der Verpackung wer-
den plotzlich wahrnehmbar.

Hinzu kommt ein psychologischer Effekt: Men-
schen beobachten ihr eigenes Verhalten und
schlieBen daraus auf ihre Motive. Wenn wir ein
Produkt in die Hand nehmen, denken wir au-
tomatisch: Es muss einen Grund geben, warum
mich das interessiert. Der Moment der Beriih-
rung ist fiir Marken ein echter Moment of
Truth.

Was wir dann haptisch erleben, ist kein Wer-
beversprechen mehr, sondern unmittelbare
Erfahrung. Was wir fiihlen, nehmen wir im
wahrsten Sinne des Wortes fiir ,wahr”. Das
zeigt sich sogar in unserer Sprache: Man kann
sich versehen oder verhéren — aber kaum je-
mand sagt, er habe sich ,verfiihlt“. Ein schones
Beispiel sind Kesselchips: Schon das Knistern
der Verpackung und ihre leicht raue Oberfliche
kiindigen den besonderen Crunch und Mund-
gefiihl an, bevor man die Chips probiert hat.

piseLAy: Haben Sie Zahlen dartiber, wie sich
haptische Wirkung am POS auswirkt?

oLAF HARTMANN: Die Wirkung von Haptik sau-
ber zu messen ist nicht ganz trivial, weil man
Kaufmotivation und viele andere Kontextfak-
toren beriicksichtigen muss.

In einem bekannten Experiment wurde des-
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halb der isolierte Effekt der Beriihrung unter-
sucht. In der Frischeabteilung eines Super-
markts wurde an einem Korb mit Orangen
lediglich ein kleines Schild angebracht: ,Fiih-
len Sie die Frische.”

Das Ergebnis: Kunden nahmen die Orangen
deutlich haufiger in die Hand — und die Spon-
tankaufe stiegen dadurch um rund 40 Prozent.
Man kann das vereinfacht so zusammenfassen:
,More Touch = More Sales.”

Fiir Marktforscher ist das eine spannende Er-
kenntnis. Handler auf Basaren wissen das al-
lerdings schon seit Jahrhunderten. Wenn man
dort auch nur kurz stehen bleibt, bekommt
man sofort etwas in die Hand gedriickt.

pispLAY: Wie unterscheidet sich Haptik nach
Produkten? Gibt es Produkte, bei denen die
Haptik wichtiger ist als bei anderen?

oLAF HARTMANN: Grundsatzlich spielt Haptik bei
allen Produkten eine Rolle. Entscheidend ist
aber die Erwartungshaltung, die eine Marke
weckt. Die haptische Erfahrung darf dem visu-
ellen Eindruck nicht widersprechen. Sonst
entsteht ein Bruch in der Markenwahrneh-
mung. Wenn eine Kosmetikmarke beispielswei-
se samtweiche Haut verspricht, ware eine raue
Verpackung irritierend. Eine Soft-Touch-Ober-
flache kann dagegen die Pflegewirkung bereits
fiihlbar machen. Wenn die Marke dagegen
Natiirlichkeit oder Urspriinglichkeit betont,
kann eine bewusst rauere Haptik sinnvoll sein.

pispLAY: Vielen Dank fiir das Gesprach.

Brand Experience
fuhrt zu Wachstum

In ihrem Buch ,Markenkraft durch
Brand Experience” zeigen Uwe Munzin-
ger und Olaf Hartmann, warum Wachs-
tum heute dort entsteht, wo Leistung
tiber Marke und eine konsequent ge-
staltete Brand Experience 6konomisch
wirksam wird — und nicht primar tiber
Ingenieurslogik oder Produktfeatures.
Das Buch versteht Marke nicht als Kom-
munikationsaufgabe, sondern als unter-
nehmerisches Steuerungssystem mit
direktem Einfluss auf Marge, Preisset-
zung, Resilienz und Wettbewerbsfahig-
keit. Im Mittelpunkt steht die Frage,
wie Unternehmen ihre tatsachliche
Leistungsfahigkeit in wahrnehmbaren
Wert iibersetzen — systematisch, wirk-
sam und anschlussfahig fiir Manage-
ment-Entscheidungen.

Das Buch ordnet ein Feld, das hdufig
von Mythen, Moden und Meinungen
gepragt ist. Es macht fundierte Erkennt-
nisse aus Markenfiihrung, Psychologie
und Okonomie zuginglich, ohne sie zu
vereinfachen. Zugleich liefert es einen
praxisnahen Bezugsrahmen, der hilft,
Verstandnis zu synchronisieren, Akzep-
tanz fiir Entscheidungen zu schaffen
und unternehmerische Krafte auf die
wirkungsvollsten Hebel zu fokussieren.
Weitere Informationen und die Mog-
lichkeit zur Bestellung gibt es unter
https://www.markenkraft.org/buch





