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Wohl riechende Drucksachen, die zugleich auch blinken, rascheln und hiipfen? Na ja, man muss ja nicht gleich

ibertreiben, aber die multisensorische Ansprache von Menschen beeinflusst deren Kaufbereitschaft, die Einstellung

zu einem Produkt oder einem Unternehmen erheblich — und zwar positiv. Dabei lassen sich unbewusste Signale

ganz bewusst nutzen. Print kann das!

Von KLAUS-PETER NICOLAY

egeniber allen anderen Me-
Gdien kann ein Mailing, ein Ka-
talog, ein Magazin oder ein Buch na-
hezu alle Sinne berihren. Vor allem
dem Tastsinn attestieren Multisenso-
rik-Experten dabei herausragende Ei-
genschaften. In Zeiten, in denen im-
mer mehr Botschaften ins Digitale
und Virtuelle wandern, scheint das
Haptische besonders geeignet, die
emotionale Ebene der Menschen zu
erreichen. Die wachsende Digitalisie-
rung schiirt geradezu das Bediirfnis
nach fiihlbaren Erlebnissen. Wir fiih-
len und riechen das Papier, wir horen
es beim Beriihren — diese Sinnesein-
driicke lassen Print zu Hochstleistung
auflaufen.
«Wer Medien aus Papier in den Han-
den hélt, begreift im wortlichen Sin-
ne deren Inhalte», sagt der Haptik-
Experte Olaf Hartmann. «Papier, das
wir umblattern, schenkt uns einen
haptischen Genuss. Es weckt tief sit-
zende Emotionen und farbt die ver-
mittelte Botschaft positiv.» In seinem
Buch «Touch — Der Haptik-Effekt im
multisensorischen Marketing», das er
zusammen mit Sebastian Haupt ver-
fasst hat, beschreibt er die verstar-
kende Wirkung der Haptik.
Physischen und haptischen Medien
wenden sich Menschen bewusster
zu als digitalen. So nehmen sie sich
beispielsweise beim Offnen von Brie-
fen und beim Lesen von Zeitschriften
bewusst eine Auszeit vom schnellle-
bigen Alltag. Dass davon auch Wer-

bung und mit ihr die physischen Wer-
bemedien profitieren, wird im allge-
meinen digitalen Marketing-Hype al-
lerdings schnell vergessen.

«Entweder-Oden reduziert
den Erfolg

So etwa wie das Marketing-Team
von Pepsi in den USA. Ein Jahr lang
steckte die Marke fast ihr gesamtes
Marketingbudget, rund 20 Mio. US-
Dollar, in Social-Media-Aktivitaten —
mit scheinbar gigantischem Erfolg,
schildert Hartmann. «Uber 3,5 Mil-
lionen neue Likes auf Facebook und
60.000 neue Twitter-Follower. Auch
auf den Umsatz hatte die Kampagne
erheblichen Einfluss: Der sank nam-
lich um satte 5%. Experten schatzen,
dass die Kampagne rund 350 Mio. $
Umsatz vernichtete.»

Die Gleichung «Millionen Klicks be-
deuten Millionen-Umsétze ist also
ein Mythos und geht nicht auf. Der
Kundendialog braucht mehr als
Klicks, Likes und Visits — nur im Zu-
sammenspiel kurbeln digitale und
physische Medien die Verkaufe an.

<Entweder-Oden reduziert den Er-
folg. Physische Formate sind extrem
wichtige Elemente der Markenfiih-
rung und Impulsgeber fiir Kaufent-
scheidungen.

Und das gilt unbedingt auch fiir Ver-
packungen, die als physisches Me-
dium am Point of Sale Marken be-
greifbar, erlebbar und deren Nutzen
glaubhaft machen. Denn der Tast-
sinn, so Hartmann, gibt uns ein Ge-
fiihl fir Wahrheit.

«Durch Berlihren berpriifen wir,
was wir mit anderen Sinnen wahr-
nehmen. Das zeigt auch unsere Spra-
che: Wir kénnen uns verhoren und
versehen, aber wir kennen kein Ver-
fihlen», sagt Olaf Hartmann.

Wenn eine Verpackung das Nutzen-
versprechen oder die Produktqualitat
fiihlbar macht, zweifeln wir das nicht
an — Materialien, Formen und ver-
edelte Oberflachen kénnen das ver-
mitteln. Und halten wir erst einmal
etwas in der Hand, nehmen wir es
mental bereits in Besitz. Das Produkt
erscheint uns subjektiv wertvoller
und die Wahrscheinlichkeit, es zu
kaufen, steigt.
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Sinnliche Touchpoints

Haptik ist die Lehre vom Tastsinn.
Bisher wurde unser etwa zwei Qua-
dratmeter grosses Organ aber im
besten Fall nebenher bedient. Doch
nun hort man von eigens eingerich-
teten Haptik-Labors in der Autoin-
dustrie, in denen Softtouch-Lacke fiir
das Armaturenbrett befingert oder
Kippschalter ausgiebig auf ihre tak-
tile Anmutung gepriift werden. Denn
die Fingerkuppe kauft mit.

Das ist bei jedem Autokauf zu erle-
ben. Man streicht iiber die Karosse-
rie, untersucht das Fahrzeug mit den
Handen, steigt ein, befiihlt die Arm-
lehnen mit den Unterarmen und in-
spiziert die Sitze mit dem Allerwer-
testen.

Doch sinnliche Erlebnisse beschran-
ken sich ja keineswegs nur auf die
Autofahrer. Auch die Textil- und Nah-
rungsmittel-Industrie richten Labore
ein, in denen Stoffvarianten gestes-
tet und das Beiss- und Knabbererleb-
nis bei spielsweise bei Keksen analy-
siert und optimiert wird.
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Sind Menschen entspannt, nehmen

sie Botschaften bereitwilliger und
aufmerksamer wahr. Zudem haben
Drucksachen eine hohe Akzeptanz

und Glaubwiirdigkeit. Dies wird
durch haptische Effekte noch einmal
verstdirkt.

Wie wichtig Haptik fiir das Marke-
ting ist, haben langst auch Online-
Shops erkannt, die (iber keine sinnli-
chen Touchpoints verfiigen. Also set-
zen sie in zunehmendem Masse auf
Printmedien.

Was macht haptische Medien
so stark?

Olaf Hartmann kennt die Antwort:
«Menschen sind multisensorische
Wesen — unser Gehirn stuft multisen-
sorische Signale als relevant und
glaubwiirdig ein. Informationen, die
wir mit mehreren Sinnen erfassen,
lernen wir daher besser und schnel-
ler. Mit jedem zusatzlich angespro-
chenen Sinn erhoht sich die Gehirn-
aktivitat um 1.000 Prozent.»
Sensorische Informationen dringen
in unser unterbewusstes, implizites
System im Gehirn vor. Dieses als Au-
topilot bezeichnete System verarbei-
tet 11 Mio. Bits pro Sekunde — unser
Pilot, das explizite, rational denkende
System, dagegen nur 40 Bits. Be-
wusst nehmen wir beispielsweise
nur wenige Worte dieses Textes beim
Lesen wahr. Mithilfe des Autopiloten,
der auf die gesamte Lese-Erfahrung
zugreift, lasst sich sogar der Sinn
kompletter Séatze entschliisseln,
«<saogr wnen lidegiclh der etsre siwoe
Iztete Bahcstube jeeds Wrotes an der
ritchgein Stlele shett.»

Auf die gleiche Weise entziffert unser
Autopilot auch haptische Reize und
libersetzt sie in Sekundenbruchtei-
len. Eine samtweich veredelte Ober-
flache macht das Pflegeversprechen
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einer Gesichtscreme glaubwiirdiger
und eine auf Schmirgelpapier ge-
druckte Anzeige fiir ein Baustellen-
fahrzeug lasst uns dessen Robustheit
spiren. «Wenn die mentalen Kon-
zepte kongruent zur expliziten Bot-
schaft sind, steigern sie die Werbe-
wirkung deutlich», erldutert Hart-
mann — in einer optisch und akus-
tisch Giberreizten, werbemiiden Welt
ein grosser Wert.

Multisensorische Verstarker

Um sinnliche Signale auf die Wahr-
nehmung einer Information zu tiber-
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VORTEILE VON PRINT

Erreichbarkeit in entspannten Momenten
Hohe Aufmerksamkeit

45,7%

Mehrfacher Kundenkontakt

35,0%

Genaue Zielgruppenansteuerung

33,9%

Hohe Glaubwiirdigkeit

33,9%

Hohe Kundenbindung

32,7%

327%

Unabhéngigkeit von digitalen Gerdten 31,9%
Nachhaltige Wirkung 31,5%
Hohe Akzeptanz 31,5%

Hohe Bestandigkeit

28,0%

Quelle: White Paper: Print Mailings (Deutsche Post). Druckmarkt-Grafik: 8/2017.

tragen, lassen sich zudem die Wir-
kungen von Grammatur, Papierqua-
litdt, Verarbeitung und Veredelung
nutzen. In der Forschungsdisziplin
Werbewirkung wird hier von Bedeu-
tungszusammenhangen (Semantik)
und Assoziationen gesprochen, die
durch sinnliche Reize ausgeldst wer-
den (Priming).

So «primen> Mailings beispielsweise
tiber Gewicht, Konsistenz, Form und
Textur der verwendeten Materialien
oder iiber den Offnungsmechanis-
mus. Werden wahrend des Offnens
Bewegungen zum Kérper hin provo-
ziert, kann das positive Assoziatio-
nen ausldsen.

Ist die erste Hiirde erst einmal ge-
nommen (auffallen kann ein Mailing
ja auch aufgrund des Formats, der
Farbe und Papierqualitdt des Cou-
verts) und der Empfanger beschéaftigt
sich mit der Drucksache, konnen Ver-
starker wie Wechselbilder (Lentiku-
lardruck), Video-in-Print und Sound-
chips ein Mailing in der Wahrneh-
mung dynamisch machen.
Allerdings kénnen Effekte wie Laser-
stanzungen, «maschinell Handge-
schriebenes), Hologramme etc. den
Empfanger nur dann positiv (iberra-
schen, wenn sie auch zum beworbe-
nen Angebot passen. Denn man
kann noch so sehr auf Duft, Pop-ups
und Rubbelflichen setzen — nur
wenn diese Elemente eine Bezie-
hung zur Botschaft aufbauen, bewir-
ken sie auch etwas. Widerspriichli-
ches, auch wenn es nur unbewusst
ist, kommt bei den Empféngern nicht
gut an.

Wissen ist gefragt

Wer sich intensiver mit den Méglich-
keiten und Wirkungen der Werbewir-
kung und der Produktionstechnik
auseinandersetzt, wird als Berater
bei seinen Kunden mehr als willkom-
men sein.

So strahlt schon die Wahl des Papiers
eine Botschaft aus — ebenso wie die
Produktionstechnik. Denn es geht
um matt und glanzend, hoch und
tief, flockig und glatt, Gold und Sil-
ber, weiss und farbig, changierend,
irisierend oder holografisch, Inline,
Nearline, Online und Offline — Druck
und Papier sind nach wie vor ein
reichhaltiges Beratungs- und Betéati-
gungsfeld fiir Druckereien.

Aber selbst gestandene Fachleute
aus der Druck- und Papierindustrie
sowie Gestalter von Printmedien in
Design-Agenturen haben durch die
rasante Weiterentwicklung der Tech-
niken und Materialien kaum noch
einen Uberblick iber die Maglichkei-
ten, aus einem standardisierten und
mitunter langweiligen Normaldruck
durch frische Ideen und Veredelun-
gen ein ungewoéhnliches Printpro-
dukt zu machen.

Glanzende oder matte Lackierung,
Hybrideffekte, Soft-Touch-Effekt, me-
tallische und dreidimensionale Ef-
fekte, Kaltfolie, Perlglanz, Leuchtfar-
ben, Thermofarben, Reliefdruck, Si-
cherheitselemente, Wasserzeichen,
partielle Lackierungen und simulierte
Heisspragungen im Digitaldruck — all
das steht fir haptische und wir-
kungsvolle Drucksachen zur Verfi-



gung — ganz zu schweigen von den
Kundenerlebnissen durch personali-
sierte Drucksachen und zusétzliche
Anreize durch Geo-Marketing.

Stiefkind Personalisierung?

Doch zwischen den Visionen der Di-
gitaldruck-Strategen und der mittel-
europaischen Wirklichkeit liegen of-
fenbar Welten. Wahrend die Persona-
lisierung seit gut 20 Jahren propa-
giert wird, in den USA oder England
erfolgreich ist, ist den Verbrauchern
der Schutz ihrer personenbezogenen
Daten wohl mehr wert. Der Anteil
der Personalisierung am Digitaldruck
wird im deutschsprachigen Raum
noch immer mit deutlich unter 10%
beziffert.

So ist die Personalisierung im gros-
sen Stil auch hierzulande eher die
Ausnahme. Individualisierte Ange-
bote beruhen meist auf Kunden-An-
fragen, die der Interessent schliess-
lich auch selbst angefordert hat.
Nicht erwiinscht ist unverlangte Wer-

bung — noch dazu von einem Anbie-
ter, den man bisher nicht kannte und
zu dem man auch nicht in einer ge-
schaftlichen Beziehung steht. Kommt
so etwas ins Haus, sind die Verbrau-
cher zunachst einmal misstrauisch.
Dennoch gibt es auch hierzulande
einen wachsenden Markt fiir den Di-
gitaldruck. Allerdings steht dabei der
hochwertige Druck kleiner Auflagen
im Fokus. Die Kunden wiinschen Bii-
cher, Karten, Poster etc. in erstklassi-
ger Druckqualitdt. Lackierung oder
Cellophanierung ist ebenso gefragt
wie der Druck auf Sondermaterialien
oder Designerpapieren.

Die entscheidenden Parameter fiir
den Digitaldruck sind offenbar hohe
Qualitat, Veredelung, Schnelligkeit,
Materialvielfalt und Wirtschaftlich-
keit. Zwar gibt es auch vielféltige
und wirksame Einsatzméglichkeiten
fir die Auflage 1 wie im Beispiel Fo-
toblicher, doch sind die vielleicht
noch zu wenig bekannt, brauchen
also noch Zeit, bis sich eine nennens-
werte Nachfrage einstellt.
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Erlebnisstarke Print-Welt

Genauso wie Drucksachen mit hap-
tischen und emotionalen Reizen der-
zeit erst durchstarten. Sie beeinflus-
sen den Erfolg einer Botschaft ent-
scheidend, doch angesichts hoherer
Kosten multisensorisch aufgewerte-
ter Drucksachen empfiehlt sich eine
genaue Analyse, welche Zielgruppen
fiir welche Sinnesreize besonders
empfénglich sind. Lohnen sich Duft-
lack, Lentikular- und individueller Di-
gitaldruck wirklich fiir alle Produkte
und alle Zielgruppen?

Ja, denn héhere Response-Quoten,
eine bessere Vertriebsunterstiitzung
und ein héherer Return-on-Invest-
ment konnen die Zusatzkosten fiir
aufwendige Drucksachen schnell
ausgleichen. Gerade fiir Produkte
mit hohem Deckungsbeitrag wie im
Business-to-Business-Geschaft oder
flir Consumer-Segmente mit an-
spruchsvollen Produkten (Autos,
Schmuck etc.) lohnen sich aufwen-
dige Printprodukte schnell.

Allerdings kann Multisensorik nur
wegen eines schonen Effekts richtig
teuer werden. Deshalb gilt es abzu-
wagen, was, wann, wie am sinnvolls-
ten ist.

Denn auch bei der Kommunikation
ist alles wie im richtigen Leben: Fast-
food kann den Hunger stillen, aber
mit einem guten Essen in geselliger
Runde nicht mithalten. Musik aus
der Konserve ist mit dem Erlebnis
eines Live-Konzerts nicht vergleich-
bar. Und elektronisch iibermittelte
Informationen werden nur sehr be-
dingt zum Erlebnis. Dagegen punk-
ten Informationen auf Papier auf die
vielféltigste Art.

Und der Trend ist da: Immer mehr
Unternehmen besinnen sich trotz
ausgefeilter digitaler Strategien auf
haptische und multisensorische Bot-
schaften. Denn mit seiner Erlebnis-
starke kann Print die Sinne abseits
der Pixelwelten gezielter und emo-
tionaler bedienen.

HP Indigo 20000

Digital Printing

* Digitale Rollenmaschine mit integrierter Primer-Einheit

* Hohe Druckgeschwindigkeit mit bis zu 42 Meter/Minute

* Flexibler Farbdruck bis zu 7-Farben und 97% der Pantone Farben
¢ Produktiver Qualitatsdruck auf verschiedenen Substraten z. B.

Fur flexible Verpackungen und
Etiketten bis 762 mm Bahnbreite

Folie, Aluminium, Papier und metallisierten Substraten

* Spezialeffekte mit Deckweiss und Schmuckfarben
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Weitere Produktinformationen erhalten Sie I
auf unserer Webseite unter: www.chromos.ch
5 Kontaktieren Sie hier gerne unsere Ansprechpartner!

chromgs

starke Marken, starke Losungen





