Kapitel 1 — Haptik boomt: Immer mehr
Unternehmen entdecken die
Uberzeugungskraft des Tastsinns

Das Wichtigste im Uberblick

 Der Tastsinn - die Wahrnehmung iiber die Haut - ist der
wichtigste unserer Sinne und spielt darum bei der Strategie der
5 Sinne die Hauptrolle.

« Erfolgreiche Unternehmen verstehen es, neben dem Auge und
dem Ohr vor allem den Tastsinn Ihrer Kunden zu aktualisie-
ren.

» Wer Kunden auf dem visuellen und dem auditiven Sinneskanal
anspricht, hat iiberzeugte Kunden. Wer sie auch und vor allem
tiber den Tastsinn einfangt und beriihrt, hat begeisterte Kun-
den.

Ohne Tastsinn ist alles nichts

Bei der Implementierung der 5-Sinne-Strategie in Threm Unterneh-
men sollte der Tastsinn im Fokus stehen. Wir werden spéter noch er-
fahren, dass der visuelle und der auditive Sinneskanal Uberfrachtet
sind und darum nicht mehr als notwendig belastet werden diirfen.
Entscheidend aber ist:

Der Tastsinn ist der Sinn aller Sinne.

Wie ldsst sich diese Behauptung belegen? Es ist traurig — es gibt Blin-
de, es gibt Taube, es gibt Menschen, die haben den Geruchssinn oder
auch den Geschmackssinn verloren. Die gute Nachricht lautet: Trotz
dieses Verlustes konnen diese Menschen meistens mehr oder weniger
gut weiterleben und sich als Personlichkeit entwickeln. Es gibt jedoch
kein Lebewesen ohne Tastsinn — den Tastsinn kénnen wir nicht ver-
lieren. Ohne Tastsinn konnten wir auch gar nicht existieren, konnten
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wir nicht leben. Selbst ein Einzeller verfiigt iiber einen Tastsinn, das
hat die Forschung mittlerweile belegt (siehe dazu die folgende kleine
Geschichte).

Noch einmal: Der Tastsinn ist der Sinn der Sinne. Wir begegnen
immer wieder Auerungen wie »Ich traue meinen Augen nicht« oder
»Da habe ich mich wohl verhort«: Der visuelle und der auditive Sin-
neskanal sind unzuverlédssige Kantonisten. Was wir horen oder sehen,
bezweifeln wir zuweilen. Aber das, was wir fithlen, was wir anfassen
und begreifen, ist fiir uns immer subjektiv unmittelbare Wahrheit. Es
ist halt so, wie es sich anfiihlt. Oder haben Sie schon einmal einen
Menschen sagen horen: »Ich glaube, ich traue meinen Fingern nicht«?

Und deshalb investiert die Industrie immer mehr in Touch. Die Zu-
kunftsvision vom Point of Sale zum Point of Touch hat schon lingst
begonnen.

Eine kleine haptische Geschichte: Ich beriihre, also bin ich

Der Tastsinn ist der Basissinn des Menschen. Schauen Sie sich
dazu bei Youtube den Film von Dr. Martin Grunwald vom
Haptik-Labor der Universitat Leipzig an — die Adresse lautet
http://www.youtube.com/watch?v=GJRpdrikGyl&feature=
youtu.be.

Dort sehen Sie eine Amobe, einen Einzeller. Einzeller miissten
eigentlich relativ dumm sein, weil sie halt nur iiber eine Zelle
verfiigen, keine Nervenzellen oder gar Hirnzellen haben, ge-
schweige denn Organe wie Augen, Ohren, Leber, Niere oder
Herz. Dr. Grunwald hat einen Einzeller auf einen Glasboden mit
Nihrfliissigkeit unter dem Mikroskop untersucht. Der Einzeller
ist ungefahr 0,2 mm grof. Auf dem Glasboden ist ein Kratzer mit
maximal 0,lmm Tiefe zu sehen, und zudem ein Glassplitterchen.
Und was macht der Einzeller? Er nimmt den Glassplitter wahr,
also er erkennt das Objekt und nimmt es auf, er umfasst es, er
schwenkt es herum wie eine Keule.

Damit scheint klar: Es ist wissenschaftlich bewiesen, dass der
Tastsinn der Basissinn ist, iber den sogar schon der Einzeller
verfiigt.

Hinzu kommt: Die Haut ist unser erstes (Kontakt)Organ. Die
Haut hilt das Innen zusammen und trennt es vom Auflen. Wahr-
nehmungen erfolgen iiber die Haut. Dieser Kontakt mit Innen
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und Auflen ist stindig aktiv und bestimmt unser Befinden, wie
kein anderer Sinn. Der Tastsinn darf daher als »der erste Sinn«
bezeichnet werden. Alle anderen Sinne in der Evolution sind als
Spezialisierungen der Haut entstanden. Der Mensch sieht mit der
Netzhaut, er hort mit dem Trommelfell und er riecht und
schmeckt mit den Schleimhduten. Alle Wahrnehmungen erfolgen
also letztendlich iiber die Haut — und damit den Tastsinn. Es ist
weder das Auge noch das Ohr, mit dem sich der Mensch haupt-
sachlich den Zugang zu seinem Umfeld erschliefit, sondern die
Haut.

Mein Fazit: Der Mensch ist ein Korperwesen, und der Tastsinn
ist als grofiter und komplexester derjenige Sinn, der den grofiten
Einfluss auf unser Denken und Handeln und unsere Entschei-
dungen ausiibt.

Die Touch-Generation braucht beriihrende Erfahrungen

Die Deutschen sind lustvolle Biertrinker. Flensburger nutzt den
Plopp-Verschluss, um den Kunden sehen, fithlen und horen zu lassen,
wie sich die Bierflasche 6ffnet. Andere Brauereien nutzen Relieffla-
schen - der Kunde betastet den Schriftzug der Firma mit den Héanden.
Nestlé analysiert und verbessert das Beif3- und Knabbererlebnis beim
Verputzen von Snacks und Keksen.

Forscher von Disney Research in Pittsburgh arbeiten momentan
daran, Touch-Oberflichen dreidimensional werden zu lassen. Was
bedeutet das? Wer mit seinen Fingern iiber eine topografische Karte
fahrt, die auf einem Touch-Bildschirm dargestellt wird, kann in Zu-
kunft Hohen und Tiefen wie Hiigel oder Téler erfithlen. Denkt unser
Gehirn haptisch? Anscheinend schon. Es nimmt eine 3-D-Erhebung
auf einer Oberfliche vor allem durch Informationen wahr, die es
durch eine Hautdehnung erhalt.

Und seitdem es das berithmte Smartphone mit dem Touchscreen-Dis-
play gibt, gehort der Umgang mit Produkten iiber emotionalisierende
Berithrungen und berithrende Erfahrungen zu unserem taglichen
Leben und Erleben.
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Der haptische Sinn und die korperlichen Erfahrungen

Immer mehr Unternehmen machen sich Gedanken dariiber, wie sie
ihre Produkte und Dienstleistungen mit allen 5 Sinnen verkaufen und
vermarkten und sich zum 5-Sinne-Unternehmen entwickeln kénnen.
Denn mittlerweile sollte deutlich geworden sein:

Erst ist vor allem der Tastsinn, der aus einer medialen Information
eine eigene korperliche Erfahrung, eine begreifbare Wahrheit
macht.

Der auditive und der visuelle Sinneskanal allein gentigen dafiir nicht.
Am besten jedoch ist es, wenn eine Information tber alle 5 Sinne
wahrgenommen und verarbeitet wird.

Der Mensch lernt besser, er behilt etwas besser, er erinnert sich
schneller, er kann eine Information voll und ganz begreifen, wenn am
Erkenntnis- und Informationsprozess moglichst viele oder alle Sinne
beteiligt sind. Fiir Thr Unternehmen bedeutet das: Gelingt es Thnen,
dem Kunden zum Beispiel ein Produkt {iber alle Sinneskanile und vor
allem den Tastsinn nahe zu bringen, steigt die Wahrscheinlichkeit,
dass sich der Kunde fiir Thr Produkt entscheidet und eine positive
Kaufentscheidung féllt - und Sie zu kriftigen Umsatzsteigerungen ge-
langen.

Stopp, Herr Schmitz, ich hiatte da mal eine Frage!

Ich komme aus dem Mittelstand. Und da habe ich noch nicht so
viel davon gehort, dass die Haptik dabei helfen kann, den Umsatz
zu steigern.

Nun ja, viele Groflunternehmen machen es aber vor. Natiirlich
haben diese Groflunternehmen andere Maoglichkeiten, auch
finanzielle, um bei den Kunden sinnliche Erfahrungen herbeizu-
fithren.

Gibt es denn Beispiele dafiir?

Aber natiirlich. Nehmen Sie nur den Klassiker, das iPhone. Das
war vor einigen Jahren auf dem Handymarkt noch nicht einmal
vorhanden.
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Abbildung 2: Der Touchscreen erobert die Welt
Quelle: 123rf

Durch den Touchscreen ist das Smartphone zum Marktfithrer
geworden, zumindest was den Gewinn angeht. Apple macht tiber
70 Prozent des Gesamtgewinns in der Handybranche. Die alten
Marktfiihrer sind tot, wer keinen Touchscreen hat, ist out.

Na gut, das Beispiel ist nun wirklich so naheliegend, dass man gar
nicht daran denkt.

Gut, dann prisentiere ich Thnen weitere Beispiele. Tissot touch
hat 1999 die erste Multifunktionsuhr mit Touchscreen auf den
Markt gebracht.

Abbildung 3: Multifunktionsuhr mit Touchscreen
Quelle: Tissot
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Und Kahla Porzellan hat mit der Serie »touch« nicht nur Desi-
gnerpreise gewonnen, sondern im Markt ein Zeichen gesetzt. Jede
Tasse, jedes Porzellan ist haptisch, aber Kahla stimuliert zusétz-
lich die Finger des Kunden durch eine Art samtiges Fell. Es sieht
anziehend aus und die Finger fithlen mehr.
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Abbildung 4: Samtiger Becher (© Farbraum GmbH)
Quelle: Kahla

Kommen wir zum Bleistiftmarkt — der ist hart und preisorien-
tiert. Faber Castell hat hier schon immer Qualitit und Tradition
erfolgreich vertreten. Dann kam die Serie »GRIP« auf den Markt.
Die Finger bekommen ein paar Punkte zum besseren Halt, aber
auch zum Dariiberstreicheln, und schon wird der Bleistift hap-
tisch - und noch hochpreisiger.

Abbildung 5: Haptischer Bleistift
Quelle: Faber-Castell

Die Frage ist, ob es mir als Mittelstindler auch maoglich ist, Um-
satzsteigerungen durch haptische Ideen zu erzielen.
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Vielleicht kann ich Thnen ja in diesem Buch Anregungen geben.
Denken Sie nur an Toblerone.
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Abbildung 6: Die klassische Toblerone-Form erkennt jeder wieder
Quelle: Toblerone

Es gibt eine Hypothese, die besagt, dass fiir die besondere Toble-
rone-Dreiecksform das Matterhorn als Vorlage gedient habe. Auf
jeden Fall hat sich das Unternehmen mit dieser Form unverwech-
selbar gemacht. Die meisten Menschen erkennen die Toblerone
mit verbundenen Augen. Und das ist der Grund, weshalb sich
das Produkt weltweit bestens verkauft. Haben Sie schon einmal
dariiber nachgedacht, ob Ihr Produkt einem bekannten Gebaude
oder einer Landschaft dhnelt, die Sie fiir Ihr Produktdesign
nutzen konnen?

Nur die personliche Erfahrung beriihrt wahrhaftig

Die Beispiele oben belegen, dass es die sinnlichen Erfahrungen im
Umgang mit den Produkten sind, die zum unternehmerischen Erfolg
fithren. Korper-nahe Erlebnisse und Erfahrungen gehen uns nahe und
pragen sich unausléschlich ein.

Erstaunlich ist, dass es zwar immer mehr Firmen gibt, die fiir ihre
Kunden insbesondere iiber den Tastsinn haptische Erfahrungen kreie-
ren, solche sinnlich orientierten Unternehmen aber immer noch in
der Minderheit sind. Wenn tiberhaupt, stehen Versuche im Vorder-
grund, tiber den visuellen und den auditiven Kanal sinnliche Erfah-
rungen zu kreieren, also iiber das Auge und die Ohren.
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Das ist grundsitzlich nicht falsch — das Problem dabei ist nur:

Jahrelang haben die mediale Uberfrachtung und die einseitige
Konzentration auf den Seh- und Hoérsinn zu einer Vernachldssi-
gung der anderen Sinne gefiihrt.

Die menschliche Wahrnehmung besteht aber nicht nur aus Auge und
Ohr. Wir konnen tberdies fithlen und tasten, schmecken und riechen.

Von der Uberfrachtung des Sehsinns und des Hérsinns

Fernsehen und Horfunk, Tageszeitung und Biicher, Horkassette,
Video, CD und DVD, Internet und E-Mail - all dies hat die Meinung
verfestigt, Informationen miissten vor allem iiber das Ohr und das
Auge transportiert werden. Darum gehen sogar Firmen, die fir ihre
Kunden sinnliche Erfahrungen kreieren und den Kundenkontakt wo
immer méglich emotionalisieren wollen, zuweilen eher einfallslos vor,
indem sie sich eindimensional auf das Auge und das Ohr beschréin-
ken.

Natiirlich macht der Ton den Unterschied und Musik versetzt uns in
eine gute Stimmung, gar in Kauflaune. Und wer freut sich nicht tiber
den Augenschmaus der Schaufenster, wenn er in der Grofistadt durch
die Einkaufspassage flaniert. Wenn uns aber aus jedem Geschift
Sound-Logos entgegenschallen, Werbe-Jingles die Gehorgéinge ver-
stopfen sowie Unternehmenshymnen oder »Corporate Hymns« den
Weg in den »richtigen« Laden weisen wollen, mag so mancher Kunde
die Hiande iiber dem Kopf bzw. den Ohren zusammenschlagen.

Ahnliches gilt fiir die visuelle Reiziiberflutung. Hier geniigt es, den &s-
terreichischen Schauspieler und Schriftsteller Helmut Qualtinger zu
zitieren, der einst gesagt hat: »Die meisten sogenannten Sehenswiir-
digkeiten sind vom vielen Hinschauen schon ganz abgenutzt.« Wer
durch unsere zuweilen recht sterilen Einkaufspassagen geht, wird vi-
suell schier erschlagen von all den optischen Eindriicken, die um un-
sere Aufmerksamkeit buhlen. Wo bleibt die haptische, gustatorische
und olfaktorische Kreativitit, die dafiir sorgt, dass auch Haut, Ohren
und Nase angesprochen werden?



Die Touch-Generation braucht beriihrende Erfahrungen

Die Reiziiberflutung ist vor allem auf die Informationsflut zuriickzu-
fihren: 1989 gab es kein Internet und keine E-Mails, kein YouTube,
kein Facebook und keine Smartphones. Ubrigens: Wenn Sie vor sie-
ben Jahren jemand gefragt hitten, wer der Marktfithrer bei Handys
ist, dann wire die Antwort gewesen: Nokia, Ericsson, Motorola und
Siemens.

Keiner hitte an Apple gedacht, Apple war damals noch ein Auflensei-
ter. Bereits 2003 habe ich dariiber geschrieben, dass Tablet-PCs extre-
me Marktanteile gewinnen werden. Dabei habe auch ich nicht davon
zu traumen gewagt, dass die Eingabe nicht per Stift, sondern direkt
per Finger moglich sein wird. Apple hat diesen Trend erkannt und ge-
nutzt. Das Unternehmen hat 2014 ca. 25 Prozent Marktanteil bei
Smartphones, macht aber 70 Prozent des Gesamtgewinns der ganzen
Branche. Erfolgsentscheidend ist der Touchscreen. Das gleiche gilt fiir
das iPad, und zwar, weil die natiirliche Bedienbarkeit immer tiber die
instrumentale Bedienbarkeit siegen wird.

Die Informationsmenge hat sich von 1989 bis 2012 geschitzt
ver64facht. Stellen Sie sich einmal vor: Wenn ein Golf 1964 54 PS
hatte und 160 km/h gemacht hat, dann hat der Golf von 2012 3456 PS
und fihrt Mach 8. 2015 wird sich das Tempo im Verhiltnis zu 1989
noch einmal verdoppeln.

Um nicht falsch verstanden zu werden: Die Strategie der 5 Sinne um-
fasst alle Sinne - selbstverstindlich auch das Auge und das Ohr. Aber
eben nicht nur diese. Und darum ist es so wichtig, gerade bei Produk-
ten, die weder riechen noch schmecken und sich zudem nicht anfas-
sen lassen, und bei abstrakten Dienstleistungen zu iiberlegen, wie sich
dennoch auf allen Sinnesebenen mehrdimensionale korperliche
Wahrnehmungen pragen lassen. Pointiert ausgedriickt:

Es geht nicht darum, Optik und Akustik zu ersetzen, sondern
darum, sie durch die Haptik und moglichst auch die Gustatorik
und Olfaktorik zu ergédnzen und so ein sinnliches Gesamtkunst-
werk zu schaffen.

Trotzdem ist es nicht von der Hand zu weisen, dass eine Information
erst {iber die korperliche Wahrnehmung erfahrbar und begreifbar
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wird. Wir mogen ein Buch tiber die Zitrone lesen. Wir mogen unse-
rem Partner dabei zusehen, wie er in diese Frucht beif3t und dabei das
Gesicht verzieht. Wir mégen gespannt seinem Erfahrungsbericht lau-
schen. Den wahren Geschmack werden wir erst wahrnehmen, wenn
wir selbst hineinbeiflen, uns das Wasser im Munde zusammenlduft
und wir ein eigenes Geschmackserlebnis feiern.

Seit Jahrzehnten predigen wir unseren Tochtern und S6hnen, nicht
auf die Herdplatte zu fassen. Doch Neugier und Spieltrieb iiberwiegen,
und die meisten Kinder miissen die schmerzhafte Erfahrung am eige-
nen Leib spiiren, bevor sich ein Lernprozess in Gang setzt.

Und darum gilt: Keine noch so brillant formulierte und visualisierte
Erklarung kann den Kunden {iberzeugen, eine Versicherung abzu-
schlieflen oder ein Produkt oder eine Dienstleistung zu erstehen. Erst
wenn er ein Produkt nicht nur iiber die medial {iberfrachteten Sinne
Auge und Ohr wahrnimmt, sondern es - im Idealfall - schmecken,
riechen und ertasten kann, ergreifen ihn die Produktvorteile im buch-
stéblichen Sinn, lasst er sich von etwas mitreiflen, das ihn »umhautx,
»vom Hocker reifSt« und wirklich beriihrt.

Lernkurve der Sinne
Tasten und Wahrnehmen

Erst Fiihlen, Riechen
und Schmecken
machen aus einer
medialen Information
eine eigene
kérperliche
wahrhaftige und
wirkliche Erfahrung.

Sshen Hdéren Fuhlen Fiihlen Fiihlen Héren
Sehen Héren Sehen
Sehen  Riechen

Schmecken

Abbildung 7: Vor allem der Tastsinn macht aus einer medialen In-
formation erst eine eigene korperliche Erfahrung
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Und darum noch einmal: Vor allem der Tastsinn kreiert aus einer me-
dialen Information erst eine eigene kérperliche Erfahrung und Wahr-
heit.

Aristoteles auf den Kopf gestellt

Worauf ist es zuriickzufiihren, dass der haptische Sinn gegeniiber den
auditiven und visuellen Kollegen in Riickstand geraten ist? Zu einem
mag der griechische Philosoph Aristoteles »schuld« sein, denn er hat
den Tastsinn als den »niederen Sinn« beschrieben. In der Nomenkla-
tura der Sinne rangiert der Tastsinn bei Aristoteles auf einem Ab-
stiegsplatz. Es ist an der Zeit, Aristoteles quasi auf den Kopf zu stellen
und dem Tastsinn die Bedeutung zukommen zu lassen, die ihm zu-
steht.

Sie kennen Dr. Martin Grunwald, Psychologe an der Universitét Leip-
zig und Leiter des Haptik-Forschungslabors am Paul-Flechsig-Institut
fur Hirnforschung, bereits aus der Einzeller-Geschichte. Er gehort zu
den Wissenschaftlern, die sich mit der Haptik und der Erforschung
des Tastsinns beschiftigen: »Der Tastsinn ist ein bislang kaum beach-
teter, zusatzlicher Kommunikationskanal«, so der Wissenschaftler,
»der menschliche Alltag ist bei genauer Betrachtung ein Tastraum, der
in hohem Mafle unbewusst erkundet wird.« Grunwald gibt ein Bei-
spiel, das jeder kennt: Kunden gehen durch den Laden, holen Produk-
te aus dem Regal, nehmen sie in die Hand.

Und tatsidchlich: Produktentwickler, Produktdesigner, Marketing-
und Werbefachleute nutzen die haptischen Forschungen, um den
Kunden hautnahe Tasterfahrungen zu ermoglichen: Elektroprodukte
verfiigen iiber Touchscreens, Buchbestseller wie Charlotte Roches
Feuchtgebiete verlocken mit einem aufgeklebten Pflaster zum Tasten,
Anfassen und Greifen, Schokoladesorten von Ritter Sport und Toble-
rone verschaffen Kunden durch ihre auflergewdhnliches Erschei-
nungsform ungewohnliche Tasterfahrungen, die mehr zéhlen als jedes
Argument.

Und wie bereits erwédhnt: Nestlé analysiert und optimiert das Beif3-
und Knabbererlebnis beim Verputzen neuer Snacks und Kekse. Und
darum geht es: um das ganzheitliche, alle 5 Sinne ansprechende, mit-
hin multisensorische emotionale Erlebnis.
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Eine kleine haptische Geschichte: Der Zusammenhang zwischen
Fiihlen und Gefiihl bzw. Emotion

Jede Information, die iber den Tastsinn kommt, ist untrennbar
mit einem direkten Gefiihl verbunden. Gefiihle und Fiithlen
stehen also in einem direkten Zusammenhang. Jede gefiihlte
Information und jedes Gefiihl werden fiir den Empfanger subjek-
tiv sofort zur personlichen Wahrheit.

Ubrigens: Das Wort »Emotion« hat einen haptischen Hinter-
grund: »E« ist die Abkiirzung fiir »Ex« und »Motion« bedeutet
Bewegung. Demnach diirfte eine Emotion ein so starkes Gefiihl
sein, dass sie sich nach auflen bewegt und nach auflen hin zeigt.
Beides deutet jedoch auf jeden Fall auf ein korperliches Empfin-
den hin - und somit ist im Umkehrschluss eine korperliche
Erfahrung immer sofort auch eine Emotion, ein Gefiihl.

»Ritter Sport«: Quadratisch - praktisch - gut

Natiirlich ist es leichter, den haptischen Kommunikationskanal bei ge-
genstindlichen Produkten zu nutzen. »Fiithlen Sie mall« - diese Auf-
forderung ist bei ungegenstandlichen Produkten schwerer zu verwirk-
lichen. Der Nutzen von Weiterbildungsveranstaltungen, Dienstleis-
tungen und Banken- oder Versicherungsprodukten ist haptisch
schwerer fassbar. Wo immer mdglich, suchen die Firmen daher nach
Moéglichkeiten, durch die dem Kunden auch abstrakte Produktvorteile
fithlbar werden. IKEA etwa ldsst die Kunden nicht nur aus Kosten-
griinden die Schranke selbst zusammenschrauben - das haptische
Zauberwort lautet »Mit-Mach-Marketing«. Der Kunde wird - wie wir
das auch schon bei Beck’s gesehen haben - zum Mit-Arbeiter und in
den Produktionsprozess integriert. Auch so unterschiedliche Dinge
wie das Homebanking und die Philosophie des Bau- und Gartenmark-
tes »Hornbach«, der seine Kunden wo immer moglich dazu aufruft,
»selbst Hand anzulegen« und mit den eigenen Handen etwas zu schaf-
fen, gehoren dazu.

Vielen Unternehmen ist es gelungen, ausgehend von einem hap-
tischen Design, eine Strategie der 5 Sinne zu implementieren.
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Denken Sie nur an Ritter Sport: Das Unternehmen hat aus dem Qua-
drat eine ganze Unternehmensphilosophie gemacht. Hier ist alles qua-
dratisch. Die Firma hat den Kunden sogar beigebracht, wie sie die
Tafel Schokolade 6ffnen sollen, ndmlich mit dem berithmten Knack.
Dem Unternehmen ist es also gelungen, den Verbrauch haptisch zu
ritualisieren.

Abbildung 8: Die klassische Alpen-Form erkennt
jeder wieder.
Quelle: Ritter Sport

Ab dem zweiten Kapitel soll uns die Frage beschiftigen, wie es auch
Thnen gelingen kann, die Strategie der 5 Sinne zur Grundlage Ihres ge-
samten unternehmerischen Handelns zu machen. Doch zuvor méchte

ich Thnen einen weiteren fithlbaren Beleg fiir die Relevanz der Haptik
geben. Dabei geht es um die haptische Wirkung von Bewegungen.

Denn es ist schon erstaunlich, mit welcher Selbstverstandlichkeit der
visuelle und der auditive Kanal genutzt werden, um Produkte und
Dienstleistungen zu bewerben, zu vermarkten und zu verkaufen -
wihrend mit derselben Selbstverstindlichkeit der Tastsinn immer
noch allzu oft auflen vor gelassen wird.
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Die haptische Wirkung von Bewegungen

Schauen Sie sich doch bitte einmal die Abbildung 12 an: Welcher Pfeil
zeigt Threr Meinung nach in die Richtung, die wir Menschen mit »Er-

Abbildung 9: Der Erfolgs-Pfeil

folg« assoziieren?

Die allermeisten Menschen entscheiden sich fiir den Pfeil oben rechts.
Mit ihm assoziieren wir Erfolg, Vorwirts- und Vorankommen und
eine positive und erwiinschte Entwicklung. Das ist der Grund, warum
zum Beispiel viele Firmenlogos ein nach oben rechts strebendes Ele-
ment beinhalten, etwa eine nach oben rechts fithrende Erfolgstreppe.
Oder denken Sie nur an das Logo der Deutschen Bank mit dem nach
rechts oben weisenden Schrégstrich in dem Quadrat.

Warum entscheiden sich die Menschen fiir diesen Pfeil? Der Mensch
ist ein korperliches, ein haptisches Wesen, das sich immer in Relation
zum Raum bewegt. Und vielleicht liegt es in der Evolution und des-
halb in unserer Genetik begriindet, dass wir denken und fithlen, Erfolg
miisse immer oben angesiedelt werden. Dort oben hin - da reichen
unsere Feinde nicht hin, da ist es sicherer, dort haben wir eher den
Uberblick, der uns einen Vorteil verschafft.

Die positive Wirkung von »oben« und »rechts«

Uberlegen Sie einmal: Das Licht ist oben, das Dunkle unten. Das Sau-
bere ist oben, das Schmutzige unten. Die Sicherheit scheint oben, die
Gefahr wohl unten. Die Evolution zeigt: Die kleineren Fische strebten
nach oben zum Licht und ans Land, um den grofleren Raubfischen
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nicht mehr zum Opfer zu fallen. Die Orientierung nach oben scheint
also immer mit der Orientierung hin zum Hellen und zur Sicherheit
in einem Zusammenhang zu stehen.

In der Sprache finden wir viele deutliche Hinweise: Es geht aufwirts,
wir haben ein Hoch, wir feiern Hochzeit, wir freuen uns tiber Hochge-
fithle, es ist wunderbar, zur Oberschicht oder gar den oberen 10000 zu
gehoren, wer mochte keine Hoheit sein.

Vielleicht hat die Orientierung »nach oben« auch damit zu tun, dass
sich der Mensch zum aufrechten Gang erhoben und zum Homo erec-
tus entwickelt hat. Und so lange es ihm gut geht, halt er sich aufrecht,
wenn es ihm hingegen schlecht geht, lasst er den Kopf hiangen oder ist
bedriickt. Er fiihlt sich niedergeschlagen, er hat ein Tief, er fiihlt sich
erniedrigt, er senkt sein Haupt, es geht mit ihm abwirts, er ist am
Tiefpunkt, er ist tief gefallen.

Bleibt die zweite Frage: Warum zeigt der bevorzugte Erfolgs-Pfeil
nach rechts oben - und nicht nach links oben? Ich kann es nicht be-
griinden, vielleicht wirkt »rechts« wie »vorne« und »links« wie »hin-
ten« — und beim Blick nach vorne empfinden wir mehr Sicherheit,
dank der Augen. »Hinten« bzw. »links« wéire dann wiederum mit eher
negativen Gefiihlen wie dem der Unsicherheit besetzt.

Auf jeden Fall ist in unserer Gesellschaft der Begriff »links« negativ
besetzt. Es gibt den linkischen Zeitgenossen, der auch noch eine linke
Einstellung hat und als Linkshdander anders ist als die anderen.

Haptische Korperhaltung

Es besteht ein direkter Zusammenhang zwischen kérperlichem Ver-
halten, rdumlichen Denken und psychischem Zustand. Das belegt der
folgende Test:

o Variante 1: Setzen Sie sich besonders schlapp, niedergedriickt, ge-
biickt in Ihren Sessel oder Stuhl, lassen Sie die Arme nach unten
hingen, vielleicht auch noch Ihren Unterkiefer. Fithlen Sie, wie es
Thnen dabei geht. Absolvieren Sie diese Ubung zwei oder drei Mi-
nuten lang, lassen Sie sich auf sie ein und priifen Sie, wie Sie sich
physisch und psychisch fithlen.

45
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« Variante 2: Danach fithren Sie die Ubung mit umgekehrtem Vor-
zeichen durch: Richten Sie sich kerzengerade auf, fast ein bisschen
iibertrieben, nehmen Sie die Arme kurz einmal nach oben, als ob
Sie die Welt umarmen wollten, nun atmen Sie tief ein, 6ffnen Sie
die Augen betonter, ziehen Sie den Kopf an der Wirbelsaule nach
oben, atmen Sie tief ein und fithlen Sie nach zwei oder drei Minu-
ten, wie es Thnen jetzt geht.

Wenn Sie wollen, filmen Sie sich mit Threr Webcam oder Threm
Smartphone. Sie werden den Gegensatz sofort bemerken, lassen Sie
die Eindriicke auf sich wirken. Und jetzt fragen Sie sich: Wie wird Thr
Gesprichspartner — Thr Kunde, Thr Chef, Ihr Mitarbeiter, Thr Partner
- Sie wahrnehmen? Welche Assoziationen werden sich ihm bei Vari-
ante 1, welche bei Variante 2 aufdridngen?

Und: In wessen Gegenwart wird sich der Gespréichspartner wohler
fithlen? Und wenn er die Wahl hat, etwa als Kunde: Zu welchem Bera-
ter wiirde der Kunde eher gehen?

Es scheint, als ob Aufwirtsbewegungen produktiv und positiv besetzte
Bewegungen sind, wahrend Bewegungen nach unten mit negativen
Assoziationen belegt sind: Wer am Boden liegt, hat verloren, wer wie-
der aufsteht, oder oben bleibt, zdhlt als Gewinner.

Stopp, Herr Schmitz, ich hiatte da mal eine Frage!

Hat die positive Bewertung der Bewegung nach rechts oben wirk-
lich etwas mit dem Tastsinn zu tun? Ist dies nicht eher eine Folge
der visuellen Wahrnehmung?

Tatséachlich handelt es sich um eine Kombination: Als Orientie-
rungsreiz steht meistens der visuelle Reiz an erster Stelle — der
erste Eindruck, den ein Kunde beziiglich eines Produkts hat, ist
meistens visuell. Doch dann will er die durch das Gesehene
ausgelosten Erwartungen durch aktives Fiihlen bestatigen.

Entscheidend ist, dass sich der Mensch immer im Raum bewegt
und einen konkreten sinnlich-korperlichen Bezug zu dem ihn
umgebenden Raum aufweist. Wir sind Bewegungswesen und
definieren uns immer auch durch die Beziehung zum Raum, durch
den Standort unseres Korpers im Raum. Eine typische Frage lautet:
»Wo hiltst du dich gerade auf?« Durch den Bezug unseres Korpers
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zum Raum definieren wir, etwas pathetisch formuliert, unsere
Identitdt. Darum bewerten wir Bewegungen im Raum immer
haptisch, mithilfe unserer korperlichen Wahrnehmungen.

Das ist starker Tobak und fiir mich nicht so leicht nachvollziehbar.

Trotzdem: Unsere korperliche Wahrnehmung ist darauf gepolt,
»rechts« positiv zu bewerten. Darum beginnt Thr Rundgang im
Einkaufsladen immer rechts und fiihrt sie, entgegen dem Uhrzei-
gersinn, nach oben und dann zuriick nach links unten zur Kasse.
Die Einrichter der Einkaufsldden machen sich den psychologi-
schen Sachverhalt zunutze, dass wir »rechts« positiv wahrnehmen
und interpretieren.

Liegt das nicht eher am Linksdrall des Menschen, der sich auch
bemerkbar macht, wenn er ohne Orientierungsanhaltspunkte durch
die Wiiste lduft? Und den er auch im Einkaufsladen ausleben will?

Rechtshiander sind auch Rechtsfiifller. Somit entsteht durch das
dominante Bein eine Art Drall. Der Linksdrall ist mithin eine
Folge der Betonung der rechten Korperhalfte. Das ist die fiir
mich einleuchtendste Erklarung fiir die positive Bewertung des
Wortes »rechts«.

Das heifst also: Bewegungen beeinflussen das Lernen von Informa-
tionen?

Nicht nur das. Bewegung beeinflusst auch unsere Einstellungen.
Kennen Sie das sogenannte »Palm Paradigm«?

Nein.

Also: Die Probanden sitzen an einem Tisch und driicken mit
ihrer Handflache entweder von oben auf die Tischplatte oder von
unten. Wer von oben driickt, dessen Streckmuskel wird aktiv —
genau wie bei einer abwehrenden Geste. Wer von unten driickt,
dessen Beugemuskel ist aktiv, also genau wie bei einer »Komm-
her«-Armbewegung. Wahrend des Driickens bewerten alle Pro-
banden ihnen unbekannte chinesische Schriftzeichen. Probanden,
deren Beugemuskel aktiv ist und die so auf Annéherung gepolt
sind, schitzen die Schriftzeichen weitaus positiver ein als Proban-
den, bei denen durch den Streckmuskel Vermeidung aktiviert ist.
Je nach Bewegung verdndert sich also die Einstellung der Proban-
den zu den Schriftzeichen.
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Nehmen Sie sich Zeit zur Selbstreflexion

Vielleicht sind Sie jetzt mit mir einer Meinung, wie bedeutsam
die haptische Wahrnehmung ist - und wie entscheidend die
multisensorische Kundenansprache fiir Ihren unternehmerischen
Erfolg. Wir wollen nun der Frage nachgehen, was diese Erkennt-
nis fiir Sie und Thr Business und die Kommunikation mit ande-
ren Menschen bedeutet. Doch zuvor bitte ich Sie, sich ein wenig
Zeit zu nehmen und die folgenden Fragen in Ruhe zu beantwor-
ten:

Welche Ihrer Sinne beeinflusst Thre Wahrnehmung entschei-
dend? Nutzen Sie auf meiner Homepage www.haptische-ver-
kaufshilfen.de den bereits erwdhnten 5-Sinne-Test, um dies
festzustellen.

Inwiefern findet die Strategie der 5 Sinne in Threm Unterneh-
men oder Verantwortungsbereich Beriicksichtigung?

Wie stehen Sie zu der Aussage, der Tastsinn sei »der Sinn aller
Sinne«?

Fazit

Unternehmen, die ihre Kunden von ihren Produkten und
Dienstleistungen iiberzeugen wollen, verfolgen die Strategie der
5 Sinne und sprechen sie iiber alle Sinneskanile an.

Der erste Eindruck, den ein Kunde gewinnt, ist zwar meist vi-
suell. Doch dann will er die durch das Gesehene ausgeldsten
Erwartungen durch aktives Fiihlen bestitigen. Darum sollte bei
der multisensorischen Ansprache der Tastsinn im Fokus stehen
- die Haptik und die Wahrnehmung iiber die Haut sind die
Schliissel zu den Emotionen des Kunden, auch weil der visuelle
und der auditive Sinneskanal hoffnungslos iiberfrachtet sind.
Wer seine Kunden emotional beriihren will, kreiert und ver-
kauft Produkte und Dienstleistungen so, dass sie dem Kunden
»unter die Haut gehen«.
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