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Serie: Multisensuales Marketing Teil 4

Gastbeitrag: Markenhaptik

Spürbare Markenkommunikation, die 
sich gut anfühlt und uns beeindruckt

Die haptisch geprägte Markenkommunikation bietet vielfältige Möglichkeiten für 

eindrucksvolle Markenerlebnisse und zahlreiche Ansatzpunkte zur 

Versinnbildlichung motorischer Markenhandlungen. 

Prof. Dr. Karsten Kilian

Starke Marken berühren uns nicht nur im über-
tragenen Sinne visuell und akustisch, sondern 
auch ganz real. Ähnlich wie der Geruchssinn 

steht unser haptisches Sinnesorgan Haut – das größ-
te Sinnesorgan des Menschen – ständig „auf Emp-
fang“. Wir spüren Kälte, Hitze, Druck und Schmerz 
in Bruchteilen einer Sekunde. So sind beispielsweise 
neun von zehn Konsumenten in der Lage, Duschgels 
allein durch blindes Betasten wiederzuerkennen. Zur 
gezielten Ansprache des Tastsinns stattet der Haus-
haltsgerätehersteller Miele deshalb seine Staubsauger 
mit weichen und griffigen Soft-Touch-Lackierungen 
aus, um dadurch seinen besonderen Qualitätsan-

spruch zu verdeutlichen. Der Porzellan-Hersteller 
Kahla wiederum liefert „Porzellan für die Sinne“. Als 
Besonderheit wirbt das Unternehmen mit dem welt-
weit ersten Porzellan, das über eine samtweiche Be-
schichtung verfügt, die den Konsumenten sinnlich 
und flauschig Tag für Tag ein einzigartiges Wohlfüh-
lerlebnis bereitet. 

Der auch als Haptik bezeichnete Tastsinn lässt 
sich in zwei Sensoren unterteilen: den Hautsinn, auch 
kutanischer oder taktiler Sinn genannt, und den Mus-
kel- oder Bewegungssinn, der auch als kinästheti-
scher Sinn bezeichnet wird. Der Hautsinn führt zu 
taktilen Wahrnehmungen aufgrund von Hautkon-

Abstract
Die haptische Kundenansprache erfolgt vielfach im direkten Kontakt mit einem Produkt, wobei zwischen dem 
Hautsinn und dem Muskel- oder Bewegungssinn unterschieden werden kann. Beide Sinneswahrnehmungen 
bieten vielfältige Möglichkeiten, sich vom Wettbewerbsangebot zu unterscheiden und als werthaltiger wahr-
genommen zu werden. Von besonderem Interesse sind dabei motorische Markenhandlungen, da sie spürbar 
zur Profilierung und Präferenzbildung beitragen können.
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Erfolg auf der ganzen Linie. Mit relevanten Informationen rund um Zielgruppen und Medienkanäle. Dafür steht media spectrum 
seit über 30 Jahren. Als das Premium-Magazin für Medien, Mediaplanung und -forschung, nimmt es in der Gunst von 
Entscheidern in Mediaagenturen, werbungtreibenden Unternehmen und Medien einen Spitzenplatz ein. Unabhängig, 
informativ und innovativ ist media spectrum der kompetente Ratgeber in der Planung und im Einsatz crossmedialer 
Kam pagnen – und stellt damit alle Weichen in Richtung weiterer Mediaerfolge.
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Die Markenarchitektur 
wird immer wichtiger
Professor Torsten Tomczak von der Universität St. Gallen 
spricht im Interview über die aktuellen Veränderungen im 
Marketing und die Herausforderungen für Unternehmen
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takt, zum Beispiel in Form von Druck, Be-
rührung, Vibration oder Kitzel. Demge-
genüber entsteht die Temperaturwahr-
nehmung durch die Erwärmung bezie-
hungsweise Abkühlung der Haut, wohin-
gegen die Wahrnehmung von Schmerz 
durch eine die Haut schädigende Beein-
flussung hervorgerufen wird. 

Bei Autos beispielsweise führen glän-
zende und metallische Einfassungen des 
Innenraums dazu, dass die Fahrzeuge als 
Ganzes höherwertig eingeschätzt werden. 
Bei Mazda wiederum hat man herausge-
funden, dass der Schalthebel des MX-5 bei 
einer Länge von 9,5 cm die Charakteristi-
ka Sportlichkeit und Kontrolle optimal 
vermittelt. Bei Bang & Olufsen spielt dem-
gegenüber das Gewicht eine zentrale Rol-
le für die Qualitätswahrnehmung der 
schwedischen Unterhaltungselektronik-
marke. Wer die schwere, aus massivem 
Metall gefertigte Fernbedienung einer 
B&O-Anlage in Händen hält, spürt den 
qualitativen Unterschied unmittelbar. 

Haptik auch in Print
Auch in Werbeanzeigen kann die Haptik 
gezielt angesprochen werden. In einer 
BMW-Printanzeige konnte man beispiels-
weise das Relief des Z4 ertasten, während 
VW in einer 200g-Papier gedruckten An-
zeige den Slogan „So viel Sicherheit kann 
man fühlen“ verdeutlicht. 

Neben der Oberfläche zählen Geome-
trie, Material, Masse und Temperatur zu 
den zentralen Dimensionen haptischer 
Wahrnehmung. Sie lassen sich vielfach 
ganz real erlebbar machen, zum Beispiel 
durch das grobe Gewebe einer Dry-Sack 
Sherry-Flasche oder eine unebene, gerif-
felte Glanzpapierverpackung bei Ferrero 
Rocher. Daneben können haptische Mar-
keneindrücke auch rein symbolisch ver-
mittelt werden, zum Beispiel durch Dar-
stellung von Daunenfedern als Symbol für 
Weichheit. 

Der hierbei stattfindende Prozess wird 
als Irradiation bezeichnet. Er beschreibt 
eine subjektive Eindrucksverknüpfung, 
die dazu führt, dass die Beurteilung einer 
bestimmten Eigenschaft auf die Beurtei-
lung einer anderen Eigenschaft übertra-
gen wird. So kann die gefühlte Geschmei-
digkeit eines Haarshampoos die Beurtei-
lung der Eigenschaft „wirksame Pflege“ 
positiv beeinflussen. Dabei gilt: Haptische 
Reize lassen sich besser visuell wahrneh-

men, wenn es um Form und Größe oder 
grobe, sichtbare Texturen geht. Demge-
genüber ist die haptische Wahrnehmbar-
keit bei Temperatur, Konsistenz und Ge-
wicht der visuellen Wahrnehmbarkeit ge-
nauso überlegen wie bei feinen, kaum 
wahrnehmbaren Texturen. 

Intuitive Handhabung stützt die 
positive Produktwahrnehmung
Durch die markenspezifische Ansprache 
des Muskel- oder Bewegungssinns wiede-
rum können motorische Markenhandlun-
gen etabliert werden. So werden neue Pro-
dukte häufig direkt ausprobiert, ohne vor-
ab die Gebrauchsanleitung durchzulesen. 
Handlungsorientierte Erlebnisse werden 
zudem leichter und länger erinnert. En-
gelkamp spricht in diesem Zusammen-
hang vom Tu-Effekt. Häufig werden dabei 
positive Gefühle geweckt: Wir freuen uns, 
wenn wir ein neues Produkt auf Anhieb 
richtig bedienen oder benutzen können. 
So macht die intuitive Bedienung der ver-
schiedenen Apple-Produkte vielen Kun-
den Spaß – und sorgt für eine klare Präfe-
renzbildung und langfristige Kundenbin-
dung. Hierzu ist es wichtig, in einem ers-
ten Schritt Handlungen festzugelegen, die 
die Besonderheiten der Marke widerspie-
geln, attraktiv und relevant sind, sich von 
den Handlungen im Umgang mit Wettbe-
werbsprodukten unterscheiden und lang-
fristig genutzt werden können. 

Beim iPad und iPhone beispielsweise 
wird die markentypische Benutzerfreund-
lichkeit u. a. mit der patentierten „Slide-
and-unlock“-Handlung verdeutlicht, die 
der spielerisch einfachen Entsperrung der 
Geräte dient. Die Eigenständigkeit der 
Ritter Sport-Tafeln wiederum wird neben 
der quadratischen Form durch die mar-
kenspezifische Handlung beim Öffnen der 
Tafelschokolade sichergestellt. Während 
herkömmliche Tafeln aufgerissen werden, 
wird Ritter Sport aufgebrochen, wodurch 
zugleich die Knackigkeit der Schokolade 
spürbar wird. Fallweise können auch mar-
kenspezifische Gesten etabliert werden, 
wie wir sie von Aperol, Twix und Under-
berg her kennen. Bei Captain Morgan 
Rum beispielsweise wird die dem Mar-
kenlogo entsprechende Körperhaltung 
des mit einem Bein auf einem Rumfass 
stehenden Kapitäns Henry Morgan werb-
lich dargestellt und von den Kunden bei 
Events und Veranstaltungen häufig spiele-
risch imitiert. Daneben sind auch die Re-
levanz und Attraktivität der Markenhand-
lungen bedeutsam. Bei der von der Ober-
fläche her haptisch an eine Orange erin-
nernden Marke Orangina beispielsweise 
dient das kräftige Schütteln der Flasche 
dazu, das Fruchtfleisch zu vermischen. 
Zugleich wird damit die besondere Fri-
sche der Zutaten verdeutlicht. Schließlich 
empfiehlt es sich, die motorische Marken-
handlung möglichst langfristig zu ver-

1: Ansatzpunkte zur Etablierung motorischer  Markenhandlungen

Quelle: Vgl. Langner/Fischer, 2011, S. 24ff.
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wenden, um sie fest mit den damit ver-
bundenen Assoziationen bei den Kunden 
verankern zu können.

Haptik mit anderen Sinneseindrücken 
verknüpfen
Bei der Gestaltung motorischer Marken-
handlungen können im zweiten Schritt 
acht Gestaltungsparameter Berücksichti-
gung finden. Vielfach erscheint es sinnvoll, 
Handlungen mit anderen Sinneseindrü-
cken zu verknüpfen. Beim Öffnen einer 
Flasche Flensburger Pilsener beispielswei-
se erklingt der markenspezifische „Plop“-
Sound, während beim Öffnen einer Red 
Bull-Dose der typische Duft des Energy 
Drinks freigesetzt wird. Auch Griffart und 
Handhaltung können häufig markenspezi-
fisch ausgestaltet werden. So wird das mit 
einer genoppten Oberfläche versehene 
Adidas-Duschgel „Intense Touch“ mit der 
ganzen Hand gegriffen, während ein Label-
lo meist nur mit zwei oder drei Fingern 
pinzettenartig gehalten wird. Bei der Hand-
lungsrichtung wiederum haben Annähe-
rungshandlungen bzw. zum Körper hin 
ausgeführte Bewegungen meist einen posi-
tiven Einfluss auf die Markenwahrneh-
mung, wohingegen bei Abweichungen 
vom branchentypischen Handlungssche-
ma moderate Abweichungen deutlichen 
Abweichungen gegenüber meist vorzuzie-
hen sind. Was den für eine Handlung not-
wendigen Kraftaufwand betrifft, so gilt 
grundsätzlich, dass mit zunehmendem 
Kraftaufwand die Handlung besser erin-
nert wird, wobei allerdings eine zu große 
Kraftanstrengung möglichst vermieden 
werden sollte. In gleicher Weise werden 
länger andauernde Handlungen besser er-
innert als kürzere. Dabei empfiehlt es sich, 
die Handlungsdauer am Involvement der 
Kunden auszurichten: Je höher die Ich-Be-
teiligung, desto länger kann und sollte auch 
die Handlungsdauer sein. Bei der Ge-
schwindigkeit der Handlungsausführung 
sollte berücksichtigt werden, dass das Tem-
po und die Anzahl der Handlungsfehler 
meist korrelieren. Bei neuartigen komple-
xen Handlungen führen schnell ausgeführ-
te Handlungen deshalb häufig zu mehr 
Fehlern, die sich negativ auf die Marken-
wahrnehmung auswirken.

Im dritten und letzten Schritt gilt es, 
die Handlung den Kunden gegenüber zu 
vermitteln, wobei vier Ansatzpunkte 
denkbar sind. Bei Adidas for Men wird 

der „Pure Impact“ beispielsweise durch 
jeweils vier fingerbreite Einkerbungen auf 
der Verpackung der Pflegedusche ver-
deutlicht und damit zugleich der kontakt-
intensive Kraftgriff nahegelegt. Auch der 
Markenname kann bestimmte motorische 
Handlungen suggerieren, wie z. B. Bahl-
sen mit seiner Keksmarke „Dip it!“ und 
Apple mit dem iPod touch zeigen. Glei-
ches gilt für Slogans wie „Shake the bottle, 
wake the drink“ (Orangina) oder „Ge-
rührt, geschüttelt und gelacht“ (Tupper-
ware). Daneben können Markenhandlun-
gen bei Werbeveranstaltungen oder in 
Verkaufsgesprächen gezeigt und/oder von 
den Kunden selbst ausgeführt werden. 

Mediale Kommunikation haptischer 
Wahrnehmungen 
Medial lassen sich einfache Bewegungsab-
läufe problemlos in Printanzeigen bildhaft 
verdeutlichen. Die Schweizer Uhrenmar-
ke Tissot beispielsweise versinnbildlicht 
ihre „Touch Expert Tactile Technology“ 
mit einer Abbildung, die zeigt, wie der 
rechte Zeigefinger die Glasoberfläche der 
Uhr berührt und dadurch „das ultimative 
Sportuhren-Erlebnis mit 15 Funktionen 
inklusive Barometer, Höhenmesser und 
Kompass“ auslöst. Der Uhrenhersteller il-
lustriert damit zugleich seine im Marken-
claim „Innovators by Tradition“ postulier-
te Innovationskraft und veranschaulicht, 
warum Tissot „seit 1999 führend in der 
taktilen Uhren-Technologie“ ist. Für 
schwierige und komplexe Handlungsab-
läufe eignen sich demgegenüber kurze Fil-
me meist am besten. So zeigt die Keks-
marke Oreo in ihren Werbespots das 
markentypische „Dreh-Leck-Eintauch“-
Ritual, während Kinderüberraschung in 
der Werbung immer wieder dazu ermun-
tert, das Ei vor dem Öffnen am Ohr zu 
schütteln, um zu erraten, was wohl im Ei 
verborgen sein könnte. 

Allen haptischen Formen der Mar-
kenkommunikation gemeinsam ist, dass 
sie uns berühren und dazu bewegen, eine 
Marke sprichwörtlich zu begreifen und 
dank der mit ihr verbundenen haptischen 
Erlebnisse und Erinnerungen immer wie-
der zu kaufen und zu konsumieren. 

Service
Links
• www.haptiklabor.de
• www.umsicht-blog.de
• www.creativ-verpacken.de
• www.paperazzo.de/
haptikaward
• www.multisensation.de
• www.multisense.de
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