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Teile des Touchmore-Teams nach einem gelungenen Auftritt auf der HAPTICA® live ‘19. V.L.:
Olaf Hartmann, Jens Arnhold, Marc Rowekamp, Cedric Mela, Martin Volkmar und Sven Scharr.

touchmore
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mehr Wirkung

Sie sind , die mit den Ideen”, die ,,Haptik-Experten®, die, die Gefiihle mit knallharten Response-
quoten in Einklang bringen. Mit Produktwelten wie faltwerk, logoloop® oder SuperMotion® hat
sich Touchmore als Agentur fiir haptische Markenkommunikation etabliert und vermag, Kun-
den und deren Kunden immer wieder ein Lacheln ins Gesicht zu zaubern. In diesem Jahr
feiert das Unternehmen von Griinder und Inhaber Olaf Hartmann sein 25-jahriges Jubilaum.
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The Power of Touch aus dem Tower of Touch. Seit 2008 sitzt Touchmore in dem umgebauten Geb&dude einer Olaf Hartmann erlautert in zahlreichen Vortragen
ehemaligen Rinderkuttelei auf dem historischen Schlachthof von Remscheid. die Kraft des Haptik-Effekts.



Touchmore - schon der Unternehmensname ver-
korpert die explizite Sonderstellung, die die Haptik
in den Gedankenwelten Olaf Hartmanns und in der
Ausrichtung seiner Agentur einnimmt. Der Name
ist Programm. Im Marketing mehr taktile Reize
zu setzen, um mehr Beruhrungspunkte mit der
Zielgruppe zu schaffen — dieser Aufgabenstellung
widmet sich das Remscheider Unternehmen nun
seit einem Vierteljahrhundert.

Verliert haptische Werbung in Zeiten von So-
cial Distancing an Bedeutung? Nicht die Spur. Im
—angesichts der Corona-Krise per Videokonferenz
gefiihrten - Interview zeigt sich der Geschafts-
fihrer, Autor und Markenberater von der Kraft
des Haptik-Effekts unvermindert Uberzeugt. .Wir
werden gerade mit einem Turbostart ins digitale
Zeitalter hineinkatapultiert”, konstatiert Hartmann.
.Das klappt vielfach besser als erwartet. Aber im
virtuellen Alltag fehlen die echten Erfahrungen. Es
gibt ein menschliches Bedurfnis nach Berihrun-
gen. Haptische Werbetrager konnen diese Lucke
fullen. Marken werden dariber nachdenken, wie
sie die jetzt wegfallenden Kontakte ersetzen sol-
len. Digitale Kontakte sind flichtig, fir den Aufbau
von Markenvertrauen — und gerade darauf kommt
es in unsicheren Zeiten an — spielt dagegen der
Tastsinn eine eminent wichtige Rolle. Hapticals
konnen gewissermafen den Handedruck des
Kundenbetreuers ersetzen.”

Aus Hartmann sprechen nicht nur Leiden-
schaft und Begeisterung fiir sein Sujet, sondern
auch profunde Kenntnisse aus Marketing und
Neuropsychologie. Wie kaum ein anderer Player
der Werbeartikelbranche hat er sich ausfihrlich
mit Marketing-, Lern- und Verkaufstheorien sowie
der wissenschaftlichen Erforschung des Haptik-
Effekts auseinandergesetzt.

Start mit drei Ballen

Hartmann weif3 die Zuhorer seiner zahlreichen
Auftritte auf den Vortragsbihnen der Marketing-
welt von den Maglichkeiten haptischer Werbung
zu begeistern. Den Ideen-Uberbau liefert er auf
Wunsch mit, ist jedoch alles andere als ein ab-
gehobener Theoretiker. Vielmehr geht es ihm mit
Touchmore darum, praxisnahe Losungen fir Stra-
tegien zu finden, Konzepte in greifbare Produkte
umzusetzen. Davon zeugen schon die Anfange des
Unternehmens.

Hartmann begann seine Karriere im interna-
tionalen Marketing des Bayer-Konzerns und ent-
schied sich 1995 dafiir, sein eigenes Unternehmen
zu grinden. Die Idee damals war, sein Marketing-
Know-how mit einer weiteren Leidenschaft zu
verknupfen: dem Jonglieren. ,Wir haben das erste
Selbstlern-Jonglierset auf den Markt gebracht und
Jonglier-Events fiir Entscheider angeboten, in de-
nen es darum ging, Change-Management-Prozes-
se zu veranschaulichen”, erinnert sich Hartmann.
.Jonglieren ist die perfekte Metapher fir den Um-
gang mit Komplexitat. Es kommt nicht nur darauf
an, das Richtige zu tun, sondern das Richtige zur
richtigen Zeit. Wen man einen Ball zu frih oder zu
spat wirft, fallt alles in sich zusammen.”

Der Auftakt fir den Jungunternehmer geriet
zunachst holpriger als gewlnscht. Nur einen Mo-
nat nach der Griindung von Touchmore ging der
Zulieferer, der die Jonglierballe produzierte, in
Insolvenz. Die erste Aufgabe bestand darin, einen
neuen Lieferanten zu finden, was bald gelang.
.Daher haben wir uns frih intensiv mit Herstel-
lungsprozessen auseinandergesetzt, wovon wir

bis heute profitieren®, berichtet Hartmann. Wir
pflegen traditionell enge Beziehungen zu guten
Lieferanten, ohne die wir nichts sind. Die part-
nerschaftliche Zusammenarbeit ist Teil unserer
Unternehmens-DNA."

Auf der Verkaufsseite stellten sich bald die
ersten Erfolge ein. Teilnehmer der Jonglier-Events
hatten nicht nur Spaf3, sondern konnten sich auch
besonders gut an die transportierten Inhalte erin-
nern. Im Rahmen einer Veranstaltung fur die Hy-
povereinsbank etwa brachte Hartmann rund 1.000
Personen gleichzeitig in einer halben Stunde das
Jonglieren bei. Fiir das 150-jahrige Betriebsjubi-
ldum orderte Siemens 1997 10.000 Jongliersets,
um seine technische Kompetenz auf der Indus-
triemesse in Hannover spielerisch zu inszenieren.
Dort lehrte Hartmann live Uber 3.500 Siemens-
Kunden das Jonglieren, und das speziell gefertigte
Jonglier-Set mit dem verlockenden Versprechen
.Quality of Life inside” auf dem Deckel wurde so-

Bei dieser von Touchmore
begleiteten Aktion spielten
der 1. FC Niirnberg und die
Sparkasse Niirnberg Doppelpass.
Fans, die ein Konto erdffnen, erhalten
zusatzlich die Club-Mitgliedschaft,
Gratiskarten fiir ein Heimspiel und 10%
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verkaufen jedoch nie allein ein Produkt, sondern
immer das Produkt zusammen mit einem Konzept
und der konkreten Umsetzung zu einem bestimm-
ten Anlass. Denn letztlich interessiert uns nicht
das Objekt, sondern das haptische Erlebnis und
die damit verbundene Botschaft.”

Einer der ersten Artikel, den die Remscheider
zusatzlich zu den Jonglierballen ins Programm
genommen haben, waren die Printprodukte von
SuperMotion®. Das Prinzip des Wackelbildes wurde
hier technisch vervollkommnet, die Macher reden
stolz von der ersten ,High Definition Lenticular
der Welt". Tatsachlich konnen die Produkte bis zu
dreimal mehr Bildinformationen darstellen als her-
kommliche Wackelbilder, was nicht nur zu einigen
Design- und Druckpreisen (u.a. Promotional Gift
Award und Print Star) gefihrt hat, sondern auch
besonders effektvolle Inszenierungen erlaubt.

Ebenso aufmerksamkeitsstark ist der Mai-
lingverstarker Magic Flyer®, der Responseraten

Discount im Fanshop. Touchmore kreierte eine edle Gift-Box im
FCN-Look mit der Debitkarte und einer exklusiven Sammler-
trophéde: einem 1. FC Niirnberg faltwerk-Magic Cube mit Bildern
aus der Vereinsgeschichte. Schon in der Pre-Sales-Phase
konnten mehr als 650 neue Vertrage abgeschlossen werden.

gar zum Ausstellungsstick im Museum of Modern
Art in New York. Mit einem Umschlag von 360.000
Ballen pro Jahr war Touchmore zeitweise der
weltgroBte Lieferant von Premium-Jonglierballen.

Abstraktes in Anfassbares iibersetzen

Da Siemens nicht jedes Jahr Jubildaum hat und
nicht Uberall Change-Management-Prozesse an-
stehen, begann Hartmann bald, das Produktport-
folio zu diversifizieren. Heute finden sich Jong-
lierballe gar nicht mehr im Touchmore-Sortiment.
Dennoch ist dieses Produkt — und wie es einge-
setzt wurde — charakteristisch flr die Ausrich-
tung der Agentur. ,Bei unseren Produkten geht es
haufig um die spielerische Interaktion, weil diese
mehr Aufmerksamkeit erzeugt, mehr Beschaf-
tigung nach sich zieht und dadurch hohere Erin-
nerungswerte erzielt”, erlautert Hartmann. Wir

buchstablich  Fligel verleiht. Der papierne
Schmetterling  wird mit einem Gummiband
zusammengehalten und einem Brief beigelegt.
Offnet man den Briefumschlag, schwirrt der von
einem verliebten franzosischen Bildhauer zur -
erfolgreichen — Umwerbung seiner Angebeteten
erfundene ,papillon magique” zur Uberraschung
des Adressaten durch die Lufte. Seit 2005 ver-
marktet Touchmore dieses zauberhafte Produkt
exklusiv in Deutschland und hat damit Projekte
mit bis zu 50% Responseraten realisieren konnen.

Zu den Flaggschiffen von Touchmore gehoren
zudem die faltwerk-Produkte. Der Magic Cube®,
der original Endlos-Faltwiirfel aus vierfach recy-
celtem, schlagfestem High Impact Polystyrene
(HIPS), kann unzahlige Male immer wieder gefal-
tet werden und offenbart mit jedem Falten neue
Werbeflachen und Druckmotive. Ideal geeignet,
um auch komplexere Sachverhalte anschaulich zu
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Bauern haben wenig Zeit, insofern ist es schwierig, ein neues
Pflanzenschutzmittel wie Ascra Xpro von Bayer Crop Science
bei der Zielgruppe bekanntzumachen. Bayer setzte im Zusam-
menspiel mit Touchmore voll auf ein genii®Mailing im Pano-
ramaformat mit integriertem Webkey. Die Adressaten kamen
so auf eine von Touchmore gestaltete Landing-Page wurden
dank DSGVO-konformem Targeting personalisiert begriiBt und
bekamen den fiir ihre Region zustandigen Berater mit Bild
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erklaren, weckt er den Spieltrieb: ,Erst kriegt man
ihn nicht mehr aus der Hand, dann nicht mehr aus
dem Kopf*, hei3t es passend dazu auf der Unter-
nehmenshomepage.

Gewissermafien das flache Pendant zu den
faltwerk-Produkten ist die von Touchmore selbst
entwickelte Endlosfaltkarte logoloop®. Das z.B. als
Visitenkarte, Ad-Special, haptische Verkaufshilfe,
Mailingverstarker, GruB3- oder Einladungskarte
einsetzbare  Marketingtool Uberzeugt auch
durch die besonders nachhaltige Produktion,
flir die Touchmore mit dem PSI Sustainability
Award ausgezeichnet worden ist. logoloop® wird
aus FSC-zertifiziertem Papier, komplett CO,-
neutral nach den Umweltmanagementnormen
EQM 9000:2008 und ISO 14001 produziert. Bei
der Herstellung kommen geothermische Ener-
gie, Solarstrom und neueste Abwasser-Aufbe-
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Ob zur Produkteinfiihrung, fiirs Personalmarketing,
zur Unternehmensvorstellung oder schlicht als
Tischkalender - in zahlreichen Formen von Wiirfeln
iiber Scheiben und Container bis hin zu Dosen oder
Hausern erhaltlich, lassen sich die faltwerk-Produkte
passgenau auf jedes Marketingkonzept ausrichten.
Der Klassiker schlechthin ist der Magic Cube, mit dem
sich vielfaltige Informationen transportieren lassen.

reitungstechnik zum Einsatz. Selbst die bei der
Papierproduktion entstehende Schlacke wird
zur Herstellung von Teer genutzt. Druckpartner
ist Ubrigens kein geringer als die Konigliche Jo-
hann Enschedé-Druckerei in Amsterdam, die u.a.
auch fur den Druck von Sicherheitsdokumenten,
Briefmarken und Geldscheinen verantwortlich
zeichnet.

Alle Touchmore-Produkte sind pradestiniert,
um Abstraktes — Botschaften, Slogans, Informa-
tionen — in Anfassbares umzuwandeln. Die Liste
der Referenzbeispiele auf der jlingst neu gestal-
teten Website ist lang. Die Anwender kommen
aus allen Bereichen: Automarken sind darunter,
Eventveranstalter, Pharmaunternehmen oder
Medienkonzerne. Auffallend stark vertreten sind
zudem Versicherer und Banken. .Diese Unter-
nehmen verkaufen intangible, oftmals schwer zu
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und Kontaktdetails vorgestellt. Ohne zusatzliches Incentive
erreichte das Mailing eine Konversionsrate von 8%.

verstehende Dienstleistungen. Gerade sie sind
besonders auf sinnliche Verstarker angewiesen”,
weifl Hartmann.

The Power of Touch

Einer, der das nicht nur verstanden, sondern be-
griffen hat, ist Sven Scharr. Scharr war einst bei
einer Beratung des Sparkassenverbunds Kunde
von Touchmore und hatte mit einem logoloop®-
Produkt den Mehrwert eines Sparkassen-Kontos
beworben. In wenigen Minuten konnte er bei den
Verkaufsgesprachen die Vorzige des Kontos plas-
tisch darstellen. Scharr war begeistert, Hartmann
ebenso. Heute ist Scharr Prokurist bei den Rem-
scheidern und leitet das Unternehmen an der Sei-
te des Firmengrinders.

Insgesamt 16 Mitarbeiter beschaftigt das Un-
ternehmen aktuell. Das heterogen zusammen-
gesetzte Team hat den Touchmore-Spirit verin-
nerlicht und ist mit vielfaltigen Aufgaben betraut:
Produktentwicklung und Sourcing gehoren ge-
nauso dazu wie die Kreation von Kampagnen, die
Entwicklung von Verkaufshilfen, Verpackungen
oder Teleskopschiebern, die Erstellung von Dia-
logmarketingkonzepten oder die Abwicklung von
Produktion, Veredelung, Verpackung und Versand
Uber Drittdienstleister.

Wer mit Touchmore arbeitet, will in der Regel
mehr als nur ein Produkt. Die Starken der Agentur
fur haptische Markenkommunikation liegen in der
Beratung und der Ausarbeitung ganzer Konzepte,
bei denen die haptischen Werbemedien aus dem
Haus die Hauptrolle spielen.

Wie kaum ein anderer Player der Werbear-
tikelbranche hat sich Hartmann ausfuhrlich mit
Marketing-, Lern- und Verkaufstheorien sowie der
wissenschaftlichen Erforschung des Haptik-Ef-
fekts auseinandergesetzt. ,Mitte der 2000er Jahre
lieferte das Neuromarketing eine Fille neuer Er-

Visitenkarten sind langweilig? Keineswegs. Die New Business
Card von logoloop® tritt den Gegenbeweis an. Sie animiert mit
ihren Faltmoglichkeiten dazu, sich mit ihr zu beschéftigen. So
bringen sich Uberreicher spielerisch leicht ins Gesprich und
bleiben nachhaltig in Erinnerung. Gefertigt nach hohen Um-
weltstandards, sind die logoloop®-Produkte zudem High-End-
Druckerzeugnisse, die optisch und haptisch einen angenehmen
Eindruck hinterlassen.

touchmore
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kenntnisse darlber, wie Werbung in unserem Ge-
hirn wirkt. Das faszinierte mich, denn damit lasst
sich die Wirkung von Werbeartikeln erklaren. Auf
einem Kongress lernte ich Christian Scheier ken-
nen, einen in diesem Bereich fihrenden deutschen
Neuropsychologen. Aus dem kurzen Gesprach ent-
wickelte sich ein regelmaBiger Austausch.”



Bildquelle: Touchmore

Der Profi-Handwerkzeughersteller
Hazet bereitete seinen Fans vergan-
genes Weihnachten eine besondere
Freude: Erstmals wurde auf Initiative
und Beratung von Touchmore ein
Adventskalender angeboten — gefiillt
mit insgesamt 25 hochwertigen
Qualitatswerkzeugen vom Spannungs-
priifer iiber den Bit-Halter bis hin zu
Steckschliissel-Einsatzen. Abgerundet
wurde das Prasent durch das Beilegen
einer Gutscheinkarte fiir den Fanshop.
Mit dem Adventskalender ist Hazet
der Einzug in die Shortlist des German
Brand Award 2020 gelungen. Der
Gewinner wird im Juni verkiindet.

.Kunden sind grundsatzlich unaufmerksam,
desinteressiert und lesen keine Strategiepapie-
re. Strategien mussen deshalb spirbar werden.”
Und dazu brauche es, so Hartmann, moglichst
viele aufeinander abgestimmte Sinneseindriicke,
denn diese verstarken sich gegenseitig im Gehirn.
Signale werden dann schneller wahrgenommen,
besser erinnert und als glaubwiirdiger eingestuft.
Hartmann entdeckte die Multisensorik als wich-
tiges neues Entwicklungsfeld im Marketing und
grindete das Multisense Institut, das Marken in
der multisensorischen Optimierung ihrer Kommu-
nikation berat. Zusammen mit dem Wirtschafts-
psychologen Sebastian Haupt entwickelte er zu-
dem das ARIVA-Modell zur gezielten sensorischen
Optimierung von Produkten, Dienstleistungen und
Kommunikation, das beide im Fachbuch Touch! Der
Haptik-Effekt im multisensorischen Marketing (Hau-
fe) veroffentlichten.

JWir konnen uns nicht verfiihlen®, ist eine von
Hartmanns Maximen, die er auch auf seinen Vor-
tragen gern verwendet, ebenso wie: ,Der Bauch
entscheidet, der Kopf rechtfertigt.” Wer als Marke
eine enge Beziehung zu seinen Kunden herstellen
wolle, komme an der Haptik nicht vorbei, .denn
die Welt kommt zu uns, wenn wir sie berihren.
Begreifen kommt nicht umsonst von ,greifen’. Wir
eignen uns die Welt haptisch an.” Physischer Kon-
takt lose eine psychologische Inbesitznahme aus
und lade die Beziehung zu Marken positiv auf. Gute
Argumente fir die haptische Werbung, die sich da-
her auch im digitalen Zeitalter weiter behauptet.
.Je digitaler die Welt, desto starker sehnen sich
Menschen nach echtem Erleben.”

Briicken von Print zu Online

Touchmore kombiniert die Vorziige haptischer
Werbung auch mit denen digitaler Medien, hat
daher u.a. eine eigene AR-App entwickelt, um die
Print-Medien wie die faltwerk- oder logoloop®-
Produkte mit Augmented Reality-Inhalten anzu-
reichern. Mit genii® hat das Unternehmen zudem
ein Produkt im Portfolio, das als Medienbricke von
Print zu Online fungiert — ein Webkey, der mit Plug-
and-Play-Technik mit dem Computer verbunden
wird und zu einer beliebigen Landingpage fihrt.

Der patentierte Key wird zwischen zwei Lagen Kar-
ton verarbeitet, die auch in Form gestanzt werden
konnen und zusatzliche Inhalte transportieren. .Im
Prinzip handelt es sich dabei um einen QR-Code
in 3D-Form", so Hartmann. .Wahrend klassische
QR-Codes jedoch Responsequoten von 0,1% er-
zielen, realisieren wir mit genii® durchschnittliche
Responsequoten von 10 bis 25%. Ein schones Bei-
spiel fir den Haptik-Effekt.”

Auch die jingste Innovation aus dem Hause
Touchmore ist ein Printprodukt, das sich gerade
im digitalen Zeitalter behaupten wird: Bei Flixcard®
handelt es sich um einen Pop-up-Handyhalter aus
Recylingpapier. ,Das absolute It-ltem in Zeiten des
Homeoffices", so Hartmann.

Ausbauen will er mit seinem Team zudem den
Bereich der Sonderanfertigungen. Dank des seit
25 Jahren gewachsenen Netzwerks verfigt die
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Agentur uber leistungsfahige Partner, mit denen
sich auch ungewdhnliche Aufgabenstellungen re-
alisieren lassen — ganz gleich, ob es darum geht,
eine sinnvolle und dekorative Verwendung fir die
letzten 1.500 Osram-Glihbirnen aus dem Bayer-
Kreuz zu finden oder einen mit Werkzeug gefullten
Adventskalender fur den Profi-Handwerkzeugher-
steller Hazet zu produzieren.

Und flr die Zukunft arbeitet Hartmann mit
seinem Team daran, das Wissen Uber den Haptik-
Effekt weiterzugeben: Eine Webinar-Reihe, die
auch mit Inhouse-Seminaren verknipft werden
kann, befindet sich im Aufbau. Seine Mission, fir
Touchmore-Kunden fiihlbar mehr Werbewirkung
zu erzeugen - ist noch lange nicht abgeschlossen.
PP Del
www.touchmore.de

Die jiingste Errungenschaft aus dem Hause Touchmore macht

Smartphones zur Schreibtisch-Leinwand. Die Flixcard® ist klein
und leicht wie eine Kreditkarte (8,6 x 5,4 cm), wird nachhaltig
hergestellt aus kaschiertem Recycling-Karton und eignet sich
bei 13,2 g Gewicht ideal als Mailingbeilage. Besonders geeignet

zum Bewerben digitaler
Inhalte und Apps, erhalt
der faltbare Handyhalter in
Zeiten von Homeoffice und
Videokonferenzen einen
Aktualitatsschub.
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