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Haptik ist die Lehre vom 

Tastsinn. Bisher wurde 

unsere Haut, das fast 

zwei Quadratmeter gros -

se Organ, aber im bes ten 

Fall nebenher bedient. 
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iele Unternehmen werben hauptsächlich digital; 
zweidimensional mit Optik und Akustik. Doch 

gerade in einer Zeit, in der unser Gehirn mit Informa-
tionen überflutet wird, kommt einer der wichtigsten 
unserer Sinne zu kurz – die Haptik.  
Die Folge daraus: Das Gehirn kann die Masse an Bot-
schaften nur noch schwer filtern und blendet ver-
meintlich Überflüssiges aus. Dabei gehen Informatio-
nen verloren und Marketingmassnahmen bleiben 
wirkungslos. Wird unser Tastsinn hingegen mit einbe-
zogen, wecken wir Erinnerungen und rufen Emotio-
nen hervor.  
Drucksachen sind also wichtiger denn je, wirken 
nachhaltig und sprechen wie keine andere Kommu -
nika tionsform all unsere Sinne an. Die Vernetzung 
von Riechen, Schmecken, Hören, Sehen und Fühlen 
bietet ein einzigartiges Wirkungspotenzial mit dem 
Resultat, dass sich unsere Sinneskanäle multiplizieren 
und die Wahrnehmung und Glaubwürdigkeit von 
Marken sowie Botschaften deutlich verbessern. 
Gegenüber allen anderen Medien kann ein gedrucktes 
Mailing, ein Katalog, ein Magazin oder ein Buch also 
nahezu alle Sin ne be rühren. Besonders dem Tastsinn 
attestieren Multisensorik-Experten dabei heraus ra -
gen de Eigenschaften. In Zeiten, in denen im mer mehr 
Botschaften ins Digitale und Virtuelle wandern, 
scheint das Haptische besonders geeignet, die emotio-
nale Ebene der Menschen zu erreichen. Zudem befeu-
ert die überbordende Fülle digitaler (Kurz-)Informa-
tionen geradezu das Bedürfnis nach fühlbaren Erleb- 
nissen.  

Was liegt da näher als der Einsatz von Papier und Print 
für die verschiedenen Kommunikations-Anforderun-
gen? Wir können Papier fühlen, wir riechen bedruck-
tes Papier und wir hören Papier beim Umblättern – 
diese Sinneseindrücke lassen Print zu Höchstleistung 
auflaufen.  
«Wer Medien aus Papier in den Händen hält, begreift 
im wörtlichen Sin ne deren Inhalte», sagt Olaf Hart-

mann, Gründer des Multisense Instituts. «Papier, das wir 
umblättern, schenkt uns einen haptischen Genuss. Es 
weckt tief sitzende Emotionen und färbt die vermittel-
te Botschaft positiv.» In seinem Buch ‹Touch – Der 
Haptik-Effekt im multisensorischen Marketing›, be-
schreibt er die verstärkende Wirkung der Haptik.  
So wenden sich die Menschen physischen und hapti-
schen Medien bewusster zu als die digitalen. Sie neh-
men sich beispielsweise beim Öffnen eines Briefes und 
beim Lesen von Zeitschriften bewusst eine Auszeit 
vom schnelllebigen Alltag. Dass davon auch die Wer-
bung und mit ihr die physischen Werbemedien profi-
tieren, wird im allgemeinen digitalen Marketing-Hype 
allerdings schnell vergessen.  
 
Millionen Klicks gleich Millionen-Umsätze  
ist ein Mythos 
Selten haben Marketing-Verantwortliche ihr Geld so 
sinnlos vergeudet wie seit dem Aufkommen von So -
cial Media. Zuletzt stiegen die Budgets in diesem Be-
reich ins Uferlose. Das deckt sich allerdings nicht mit 
der Sicht der Verbraucher, von denen 50% Werbung 
auf Instagram & Co ablehnen. Noch mehr (55%) halten 
Influencer-Werbung für inakzeptabel und 73% kriti-
sieren, dass die Grenzen zwischen Werbung und In-
halt zu wenig sichtbar gemacht werden.            > 

V

Wohlriechende Drucksachen, die zugleich auch blinken, singen und hüpfen? Na ja,  
man muss ja nicht gleich übertreiben, aber die multisensorische Ansprache von 
Menschen beeinflusst die Einstellung zu einem Produkt oder einem Unternehmen sowie 
deren Kaufbereitschaft erheblich – und zwar positiv. Dabei lassen sich unbewusste 
Signale ganz bewusst nutzen. Print kann das!

Von Klaus-Peter Nicolay

PAPIER

Wirkung mit 
Fingerspitzengefühl
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So ist auch zu verstehen, wie viel Geld in Social Media 
‹verbrannt› wird: Ein Jahr lang steckte das Marketing-
Team von Pepsi in den USA fast ihr gesamtes Marke-
tingbudget (rund 20 Mio. US-Dollar) in Social-Media-
Aktivitäten – mit einem scheinbar gigantischen Erfolg. 
Über 3,5 Millionen Likes auf Facebook und 60.000 neue 
Follower. Auch auf den Umsatz hatte die Kampagne 
erheblichen Einfluss: Der sank nämlich um satte fünf 
Prozent. Experten schätzen, dass die Kampagne über 
alles gerechnet rund 350 Mio. $ Umsatz vernichtete.  
Die Gleichung ‹Millionen Klicks bedeuten Millionen-
Umsätze› ist also ein Mythos und geht nicht auf. Der 
Kundendialog braucht mehr als Klicks, Likes und Vi-
sits – nur im Zusammenspiel kurbeln digitale und 
physische Medien die Verkäufe an. ‹Entweder-oder› 
reduziert den Erfolg. Dabei sind physische Formate 
extrem wichtige Elemente der Markenführung und 
Impulsgeber für Kaufentscheidungen.  
Das gilt logischerweise auch für Verpackungen, die als 
physisches Medium am Point of Sale Marken begreif-
bar, erlebbar und deren Nutzen glaubhaft machen. 
Denn der Tastsinn, so Hartmann, gibt uns ein Gefühl 
für Wahrheit. 
«Durch Berühren überprüfen wir, was wir mit anderen 
Sinnen wahrnehmen. Das zeigt auch unsere Sprache: 
Wir können uns verhören, wir können etwas falsch er-
kennen oder sehen, aber wir kennen kein Verfühlen», 
sagt Olaf Hartmann. 
 

 
Wenn eine Verpackung das Nutzenversprechen oder 
die Produktqualität über Materialien oder veredelte 
Oberflächen fühlbar macht, zweifeln wir das nicht an. 
Und halten wir erst einmal etwas in der Hand, nehmen 
wir es mental bereits in Besitz. Das Produkt ist subjek-
tiv wertvoller und die Kaufwahrscheinlichkeit steigt. 
Wie soll das digital machbar sein? 
 
Die Fingerkuppe kauft mit 
Haptik ist die Lehre vom Tastsinn. Bisher wurde unse-
re Haut, das fast zwei Quadratmeter grosse Organ, 
aber im bes ten Fall nebenher bedient.  
Doch nun hört man von eigens eingerichteten Haptik-
Labors in der Auto industrie, in denen Softtouch-Lacke 
für das Armaturenbrett befingert oder Kippschalter 
ausgiebig auf ihre taktile An mutung geprüft werden. 
Denn die Fingerkuppe kauft mit. Das ist bei jedem Au-
tokauf zu erleben. Man streicht über die Karosserie,  

untersucht das Fahrzeug mit den Händen, steigt ein, 
befühlt die Armlehnen mit den Unterarmen und inspi-
ziert die Sitze mit dem Allerwer tes ten.  
Das sinnliche Erleben beschränkt sich aber keines-
wegs nur auf Autofahrer. Auch die Textil- und Nah-
rungsmittel-Indus trie richten Labore ein, in denen das 
Beiss- und Knabbererlebnis bei Keksen oder der Tra-
gekomfort bei Stoffen analysiert und optimiert wird. 
Wie wichtig Haptik für das Marketing ist, haben längst 
auch Online-Shops erkannt, die über keine sinnlichen 
Touchpoints verfügen. Also setzen sie in zunehmen-
dem Masse auf Printmedien. 
 
Was macht haptische Medien so stark? 
Olaf Hartmann kennt die Antwort: «Menschen sind 
multisensorische We sen – unser Gehirn stuft multi-
sensorische Signale als relevant und glaubwürdig ein. 
Informationen, die wir mit mehreren Sinnen erfassen, 
lernen wir daher besser und schneller. Mit jedem zu-
sätzlich angesprochenen Sinn erhöht sich die Gehirn -
aktivität um 1.000 Prozent». 
Das ist auch der Grund, weshalb es in einigen Ländern 
ein Umdenken in den Schulen gibt und gedruckte 
Schulbücher gegenüber Computern und Tablets wie-
der den Vorzug erhalten. (Siehe auch unseren Beitrag 
auf Seite 20.) 
Sensorische Informationen dringen in unser unterbe-
wusstes, implizites System im Gehirn vor. Dieses als 
Autopilot bezeichnete System verarbeitet 11 Mio. Bits 
pro Sekunde – unser explizites, rational denkende 
Sys tem, dagegen nur 40 Bits.  
Bewusst nehmen wir beispielsweise nur wenige Worte 
dieses Textes beim Lesen wahr. Mithilfe des Autopilo-
ten, der auf die gesamte Lese-Erfahrung zugreift, lässt 
sich sogar der Sinn kompletter Sätze entschlüsseln, 
‹saogr wnen lidegiclh der etsre siwoe lztete Bahcstube 
jeeds Wrotes an der ritchgein Stlele shett.›  
Auf die gleiche Weise entziffert unser Autopilot auch 
haptische Reize und übersetzt sie in Sekundenbruch-
teilen. Eine samtweich veredelte Oberfläche macht das 
Pflegeversprechen einer Gesichtscreme glaubwürdi-
ger und eine auf Schmirgelpapier gedruckte Anzeige 
für ein Baustellenfahrzeug lässt uns dessen Robustheit 
spüren. Die Haptik ist in einer optisch und akus tisch 
überreizten Welt ein grosser Wert. 
 
Multisensorische Verstärker 
Um sinnliche Signale auf die Wahrnehmung einer In-
formation zu übertragen, lassen sich zu dem die Wir-
kungen von Grammatur, Papierqualität, Verarbeitung 
und Veredelung nutzen. In der Werbewirkung wird 
hier von Bedeutungszusammenhängen (Semantik) 
und Assoziationen gesprochen, die durch sinnliche 
Rei ze ausgelöst werden (Priming). So ‹primen› Mai-
lings beispielsweise über Gewicht, Form und Textur 
der verwendeten Materialien oder über den Öffnungs-
mechanismus. Werden während des Öffnens Bewe-
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95% 
aller 
Werbe -
bot -

schaf ten kommen 
beim Empfänger erst 
gar nicht an und ge -
hen im allgemeinen 
Rauschen unter. Mit 
haptischen und multi -
sensorischen Reizen 
angereicherte Druck -
sachen machen jedoch 
neugierig und steigern 
Aufmerksamkeit und 
Interesse.

Mit jedem zusätzlich angesprochenen Sinn  
erhöht sich die Gehirnaktivität um 1.000 Prozent: 

Wir erfassen Informationen besser.



gungen zum Körper hin provoziert, kann das positive 
Assoziationen auslösen.  
Ist die erste Hürde erst einmal genommen (auffallen 
kann ein Mailing ja auch aufgrund des Formats, der 
Farbe und Papierqualität des Kuverts) und der Emp-
fänger beschäftigt sich mit der Drucksache, können 
Verstärker wie Lentikulardruck, Video-in-Print oder 
Soundchips ein Mailing in der Wahrnehmung dyna-
misch machen. 
Allerdings können Effekte wie Laser stanzungen, ma-
schinell Handgeschriebenes, Hologramme etc. den 
Empfänger nur dann positiv überraschen, wenn sie 
zum beworbenen An gebot passen. Denn nur eine Be-
ziehung zur Botschaft bewirkt etwas. Widersprüchli-
ches kommt bei den Empfängern nicht gut an.  
 
Wissen ist gefragt  
Wer sich intensiv mit den Hintergründen der Werbe-
wirkung auseinandersetzt und entsprechendes Know-
how aufbaut, wird als Berater bei seinen Kunden mehr 
als willkommen sein.  
So strahlt schon die Wahl des Papiers eine Botschaft 
aus – ebenso wie die nachfolgende Produktionstech-
nik. Denn es geht um matt und glänzend, hoch und 
tief, flockig und glatt, Gold und Silber, weiss und far-
big, changierend, irisierend oder holografisch, Inline- 
und Nearline-Produktionen – Papier und Druck sind 
nach wie vor ein reichhaltiges Beratungs- und Betäti-
gungsfeld für Dru ckereien.    
Aber selbst gestandene Fachleute aus der Druck- und 
Papierin dus trie sowie Gestalter von Printmedien in 
Design-Agenturen haben durch die rasante Weiterent-
wicklung der Techniken und Materialien kaum noch 
einen Überblick über die vielfältigen Möglichkeiten, 
aus einer standardisierten und mitunter langweiligen 
vierfarbigen Drucksache durch frische Ideen und Ver-
edelungen ein ungewöhnliches und reizvolles Print-
produkt zu machen. 

Glänzende oder matte Lackierung, Hybrideffekte, 
Soft-Touch-Effekt, metallische und dreidimensionale 
Effekte, Kaltfolie, Perlglanz, Leuchtfarben, Thermofar-
ben, Reliefdruck, Sicherheitselemente, Wasserzei-
chen, partielle Lackierungen und simulierte Heissprä-
gungen im Digitaldruck – all das steht für haptische 
und wirkungsvolle Drucksachen zur Verfügung – 

ganz zu schwei gen von den Kundenerlebnissen durch 
personalisierte Drucksachen und zusätzliche Anreize 
durch Geo-Marketing.  
Der Anteil der Personalisierung am Digitaldruck wird 
allerdings noch immer mit deutlich unter zehn Pro-
zent beziffert. 
 
Erlebnisstarke Print-Welt 
Auch Drucksachen mit haptischen und emotionalen 
Reizen starten derzeit erst durch. Sie beeinflussen den 
Erfolg einer Bot schaft entscheidend, doch angesichts 
höherer Kosten multisensorisch aufgewerteter Druck-
sachen empfiehlt sich eine genaue Analyse, welche 
Zielgruppen für welche Sinnesreize besonders emp-
fänglich sind. Lohnen sich Duftlack, Lentikular- und 
individueller Digitaldruck dann wirklich? 
Ja, denn höhere Response-Quoten, bessere Vertriebs -
unterstützung und ein höherer Return-on-Investment 
können die Zusatzkosten für aufwendige Drucksa-
chen schnell ausgleichen. Gerade für Produkte mit ho -
hem Deckungsbeitrag wie im Business-to-Business-
Geschäft oder für Consumer-Segmente mit anspruchs- 
vollen Produkten (Autos, Schmuck etc.) lohnen sich 
aufwendige Printprodukte schnell. 
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Drucksachen wirken 
nachhaltig und spre -
chen – wie keine 
andere Kommunika -
tionsform – all unsere 
Sinne an. Die Vernet -
zung von Riechen, 
Schmecken, Hören, 
Sehen und Fühlen 
bietet ein einzigartiges 
Wirkungspotenzial, 
das dazu führt, dass 
sich unsere Sinnes -
kanäle multiplizieren 
und die Wahrneh -
mung und Glaubwür -
digkeit von Marken 
sowie Botschaften 
deutlich verbessern.

Facetime
mit Mama
Nur ein Vorschlag, was Sie mit all der Zeit 
anfangen könnten, die Sie dank unserer 
effizienten Branchensoftware plötzlich haben.




