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DAS MULTISENSE INSTITUT FÜR
SENSORISCHES MARKETING IN
REMSCHEID BESCHÄFTIGT SICH
WISSENSCHAFTLICH MIT DER
WIRKUNG VERSCHIEDENER
KOMMUNIKATIONSKANÄLE UND
BERÄT UNTERNEHMEN BEI DER
OPTIMIERUNG IHRER MARKE-
TINGSTRATEGIEN UND PRO-
DUKTENTWICKLUNG. NUN HAT
DAS TEAM UM DEN GESCHÄFTS-
FÜHRENDEN GESELLSCHAFTER
OLAF HARTMANN IM AUFTRAG
DER CREATURA-INITIATIVE IN
EINER META-ANALYSE ZUR 
WERBEWIRKSAMKEIT VON
PRINT MEHR ALS 300 INTERNA-
TIONALE STUDIEN AUSGEWER-
TET.

Der Beitrag basiert auf einem Interview,
das uns Jessica Göres, Pressereferentin
des VDMA Fachverband Druck- und Pa-
piertechnik, zur Verfügung gestellt hat. 

Foto: Multisense Institut
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erade in Zeiten, in denen im -
mer mehr Informationen und

Botschaften ins Digitale und Virtuelle
abwandern, scheint das Haptische
besonders geeignet, die emotionale
Ebene der Menschen zu erreichen.
Die wachsende Digitalisierung schürt
geradezu das Bedürfnis nach fühlba-
ren und sinnlichen Erlebnissen. Wir
sehen, fühlen, riechen Papier und
hören es beim Berühren – diese Sin-
neseindrücke lassen Drucksachen zu
Höchstleis tung auflaufen. 
In der Meta-Analyse ‹The Power of
Print› vermitteln der Marketingex -
per te Olaf Hartmann und der Konsu-
mentenpsychologe Sebastian Haupt
vom Multisense Institut den aktuel-
len Stand der Forschung und geben
praktische Impulse, wie das Marke-
ting die Werbewirkung von Print op-
timieren kann. Dazu haben sie über
300 Studien zur Werbewirkung von
Print analysiert und ihr geballtes
Fachwissen in die Waagscha le ge-
worfen. Schliesslich hat sich das
Mul tisense Institut seit seiner Grün-
dung 2009 auf die multisensorische
Optimierung von Marketing spezia-
lisiert – vom Produktdesign über die
Markenkommunikation bis zu Ver-
kaufsprozessen. 
Dabei sieht sich das Institut als Brü -
ckenbauer zwischen Forschung und
Praxis. «Unser Ins titut bündelt dieses
Wissen und setzt es in der Mar ke -
ting beratung ein«, erläutert Olaf
Hartmann. «Dabei stehen ganz kon-
krete Fragen im Mittelpunkt: Wie 

übersetzt sich ein Marken- oder Pro-
duktversprechen multisensorisch?
Wie optimiert man die Attraktivität
von Produkten für bestimmte Ziel-
gruppen? Welches Papier ist für wel-
ches Mailing sinnvoll? Welche Druck-
veredelung korrespondiert optimal
mit dem Produktversprechen oder
wann lohnt sich Duftveredelung?«,
nennt er beispielhaft Fragen, die
auch im vorliegenden Buch behan-
delt werden. 

«Wir optimieren Marketing nach
dem ARIVA-Modell – Attention, Re-
call, Integrity, Value und Action. Denn
es geht um mehr als nur Aufmerk-
samkeit. Kunden sollen sich an Pro-
dukt und Werbebotschaft erinnern,
die Marke als glaubwürdig erkennen,
sie wertschätzen und zum Kauf an-
geregt werden. Wir wissen seit Pes -
talozzi, dass multisensorische Kom-
munikation gehirngerecht ist. Seine
Aussage ‹Lernen funktioniert am
bes ten mit Hirn, Herz und Hand› lässt
sich ins Marketing übertragen. Das

multisensorische Erlebnis schafft Ver-
ständnis, Erinnerung und Emotion –
und erzeugt so die stärks te Wirkung.
Die moderne Gehirnforschung bestä-
tigt dies eindrücklich. Die zentrale Er-
kenntnis: Unser Gehirn liebt Print!»

Und das sagen Sie ausgerechnet
in Zeiten von Smartphone- und
Internetsucht?
Olaf Hartmann: Studien belegen,
dass wir Texte auf Papier besser ver-
arbeiten und erinnern. Die digitale
Revolution wird die menschliche
Evolution auch in Zukunft nicht über-
holen. Reiz-Reaktions-Untersuchun-
gen belegen, dass unsere Gehirnak-
tivität mit jedem zusätzlich ange-
sprochenen Sinn um den Faktor zehn
steigt: Multisensorische Verstärkung
wirkt also exponentiell. Print ist in
der Lage, Botschaften auf verschie-
denen Sinnesebenen zu codieren:
optisch, akus tisch, mithilfe von Düf-
ten – und vor allem haptisch. Ein we-
sentlicher Befund: Unser Gehirn
nimmt multisensorische Signale
schneller wahr, speichert sie besser
ab und stuft sie als glaubwürdiger
ein. Das ist natürlich höchst relevant,

wenn es um effektive Kommunika-
tion, um Werbung und um die At-
traktivität von Produkten geht.

Und das gelingt mit Print 
besonders gut?
Printprodukte lassen sich buchstäb-
lich begreifen. Nicht alle medialen 
Kontakte sind gleich viel wert. Es
gibt psychologisch grosse qualitative
Unterschiede. 

.

META-ANALYSE
PRINT IST HIRNGERECHTE 
KOMMUNIKATION
Auch wenn Einsen und Nullen die Welt verändert haben, wird das Digitale die menschliche Evolution nicht 

überholen und alles in Pixel auflösen. Wir erleben derzeit eher eine Renaissance des Analogen. Das belegt auch die

erste Meta-Analyse zur Werbewirkung von Print, die das Multisense Institut im Auftrag der Creatura-Branchen-

Initiative erstellt hat. Darüber haben wir mit Olaf Hartmann, einem der Autoren, gesprochen.
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Von Pestalozzi wis-

sen wir: Lernen funk-

tioniert am besten mit

Hirn, Herz und Hand.

Das lässt sich ins Mar-

keting übertragen.

„

“

Olaf Hartmann

Die Meta-Analyse ‹The Power of Print›
(deutsche oder englische Version) kann
von allen Inte ressierten gegen eine Ge-
bühr von 499 € beim Fachverband Me-
dienproduktion e. V. bezogen werden. 
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Offensichtlich wird das bei Reakti-
onsquoten auf E-Mail-Einladungen
im Vergleich zu gedruckten Einladun-
gen. Werbung im digitalen Raum
konvertiert Markenvertrauen, trägt
wahrnehmungspsychologisch aber
nur schwach zu dessen Bildung bei.
Print hat starke Marken bildende
Qualitäten. 

Das liegt in der Natur der Sache: Wir
können uns versehen und verhören,
aber niemals verfühlen. Der Tastsinn
ist gewissermassen unser Wahrheits-
sinn, mit dem Glaubwürdigkeit und
Wertschätzung aufs Engs te korres -
pondieren. Darum bleibt Print auch
in Zeiten der Digitalisierung so wert-
voll – und ist entgegen vieler Vorher-

sagen und negativer Prognosen alles
andere als tot. 
Derzeit scheint sich die Branche wie-
der auf ihre Stärken zu besinnen.
Und das ist weniger die Geschwin-
digkeit, als viel mehr die emotionale
Qualität. Wir sehen es im Verlagswe-
sen. Printmedien, die nicht auf Tages-
aktualität setzen, sondern auf Quali-
tät und Emotion, geht es heute
durchweg hervorragend.

Das sind alles hochinteressante
Erkenntnisse. In der Meta-Ana-
lyse haben Sie aber die Werbe-
wirkung von Print und Verede-
lung analysiert. Wie sind Sie
dabei vorgegangen?
Angestossen durch die Creatura-Ini -
tiative des Fachverbandes Medien-
produktion haben wir ein Jahr lang
über 300 internationale Studien zur
Werbewirkung von Print und Print-
veredelung analysiert. So haben wir
den aktuellen Wissensstand rund um
die Werbewirkung von Print zusam-
mengetragen. Das Spektrum umfasst
da bei wissenschaftliche Untersu-
chungen, Branchenstudien und Best-
Practice-Berichte.

Und welche Fragen standen da -
bei besonders im Mittelpunkt?
Die haben wir aus den fünf ARIVA-
Dimensionen abgeleitet. Wie erzeugt
Print optimal Aufmerksamkeit? Wie
beeinflusst Print Erinnerung, Glaub-
würdigkeit, Wertschätzung und Kauf-
bereitschaft? Weil das die konkreten
Ziele einer jeden Marketingkampa-
gne sind. Diese Meta-Ebene haben

wir auf die Handlungsebene herun-
tergebrochen: Wie macht Print Kam-
pagnen effektiver und effizienter?
Wie baut Print Markenvertrauen und
-erinnerung auf? Wie differenziert 
Print Marken und Produkte im Wett-
bewerb? Denken Sie nur an Apple,
deren speziell veredelten Verpackun-
gen selbst in dunklen Räumen sofor-
tige Wiedererkennung ermöglichen.
Daneben stand die Rolle von Print in
den Verkaufsprozessen im Fokus. Für
welche Produkte lohnt sich eine Ver-
edelung und für welche nicht? Wir
haben bei dieser Analyse sehr inte -
ressante Erkenntnis se gesammelt,
aber auch noch etliche weisse Fle -
cken auf der wissenschaftlichen
Landkarte entdeckt. Doch insgesamt
ergibt sich aus unserer Meta-Ana-
lyse, die im Buch ‹The Power of Print›
dargestellt wird, ein sehr hoffnungs-
volles Bild für Print, Printveredelung
und damit auch für die gesamte
Druckbranche.

Was sind aus Ihrer Sicht die
wichtigsten Befunde aus der
Meta-Analyse?
Ein Basisbefund vorweg: Unser Ge-
hirn verarbeitet bewusst 40 Bits pro
Sekunde, aber unbewusst elf Millio-
nen Bits. Das heisst, die Kaufent-
scheidungen fallen im Bauch und
wer den mit dem Kopf gerechtfertigt.
Dabei sind die sogenannten Bauch-
entscheidungen ja keineswegs
dumm; sie haben schliesslich auch
unsereEvolution entscheidend ge-
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prägt. Dazu bedarf es verständlicher
Codes, die der Bauch – das Unterbe-
wusstsein – entschlüsseln kann. 

Gibt es dazu ein Beispiel?
Ja. Probanden hatten in einer der
analysierten Studien die Auswahl
zwischen drei Verpa ckungen für eine
Gesichtscreme. Eine unveredelt, eine
mit Softtouch-Lack und eine mit de-
korativen Re lief lack-Veredelungen.
Letztere fanden die Probanden auf
den ers ten Blick am attraktivsten.
Beim Kaufprozess lag die Softtouch-
Lösung aber dennoch vorn. Ihre an-
genehme Haptik transportierte das
Versprechen ‹zarte Haut› intuitiv am
besten und sorgte zudem für die
höchste Zahlungsbereitschaft. 
Es ist also nicht die bewusste Wahr-
nehmung, die unser Verhalten steu-
ert, sondern die unbewusste Inter-
pretation unserer ganz persönlichen
Wahrnehmung. 
Das ist ein ganz wesentlicher Schlüs-
sel für den effektiven Einsatz von
Print. Es gilt demnach, die Zielfilter
der Konsumenten so zu adressieren,

dass ihre Bauchentscheidung akti-
viert wird. 
Print als der glaubwürdige und akti-
vierende Kanal trägt somit auch
massgeblich zum Erfolg crossmedia-
ler Kampagnen bei. Denn Print
macht alle anderen Kanäle wir-
kungsvoller.

Das klingt ja alles überzeugend.
Aber kommt die Botschaft auch
bei den Werbern an? Ändert sich
der Mix Digital/Analog in den
Budgets?
Nach dem digitalen Rausch setzt bei
einigen Unternehmen mittlerweile
der Kater ein. Sie erkennen, dass sie
ihren Mediamix zu stark auf digitale
Medien konzentriert haben – und
ihre Kampagneneffizienz sinkt. 
So et wa zeigt eine Auswertung von
über 3.200 Kampag nen, dass jeder
zusätzliche Kanal die Wirksamkeit
steigert – um bis zu 35 Prozent. Die
Budgets sollten also intelligenter ver-
teilt werden. Denn es bleibt dabei,
dass Print, TV und Radio am stärk-
sten zur Markenbildung beitragen. 

Das haben die Digitalpropheten oft
anders dargestellt und viele Werbe-
kunden sind ihnen blind gefolgt. Die
Besonnenen hingegen wurden be-
lohnt. So hat der Hemdenhersteller
Olymp seinen Mediaetat in den letz-
ten zehn Jahren zu 90 Prozent im
Printbereich belassen und seinen
Um satz dabei von etwa 80 auf über
230 Millionen Euro nahezu verdrei-
facht. Auch das ist eine interessante
Erkenntnis aus unserer Analyse.
Vertrauen und Glaubwürdigkeit einer
Marke entstehen nach wie vor durch

das gedruck te Wort. Das beweist
nicht zuletzt die Unzahl an gedruck-
ten Kundenmagazinen. Selbst für
Youtuber und Twitterstars ist es der
Ritterschlag, wenn in den Printme-
dien über sie berichtet wird.

Lässt sich also pauschal sagen,
dass digitale Kommunikation
beziehungsweise Werbung in di-
gitalen Kanälen völlig über-
schätzt wird?
Wir müssen hier zwischen der Pro-
zess- und Kommunikationsebene un-
terscheiden. Digitale Prozesse sind
schnell, flexibel und skalierbar. Doch
nur weil sich digitale Bildinhalte auf
den mobilen Display-Medien durch-
gesetzt haben, beeindruckt uns ein
Bildschirm voller Pixel noch lange
nicht so sehr wie ein perfekt ge-
drucktes Bild. 
Unsere Analysen zeigen aber auch
ganz deutlich: Crossmediale Kommu-
nikation ist Trumpf. Es geht da rum,
alle Kanäle mit den jeweils passen-
den Botschaften zu bespielen. 

.
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Wir können uns ver-

sehen und verhören,

aber niemals verfühlen.

Der Tastsinn ist gewis-

sermassen unser Wahr-

heitssinn.

„

“

Olaf Hartmann



44 W Druckmarkt Schweiz 104 W Dezember 2018

Noch ein Beispiel: Ikea druckt seine
Kataloge weiterhin in Grossauflagen,
nutzt im Layout digitale Visualisie-
rung für die regional differenzierte
Kundenansprache mit jeweils ange-
passten Wohnwelten und setzt zu -
dem auf Augmented Reality. Damit
beweist das Möbelhaus, dass es kein
Widerspruch ist, auf mehreren Kanä-
len unterwegs zu sein.

Was aber wird aus Print, wenn
die printaffine Generation nicht
mehr da ist und künftig nur
noch die sogenannten Digital
Natives die digitalen Waren-
körbe füllen?
Trotz allem digitalem Fortschritt wird
in vielen Bereichen eine Rückbesin-
nung auf das Analoge sichtbar. Ge-
rade junge Menschen sind für hapti-
sche und akustische Qualität hoch
empfänglich. Vinylschallplatten mit
gedruckten Hüllen und Booklets er-
leben zurzeit eine Renaissance und
haben Musikdownloads vom Umsatz
her überholt. Natürlich ist daneben

digitales Streaming erfolgreich. Doch
wenn Menschen Musik besitzen und
sich emotional mit ihr verbinden
wollen, ist Haptik gefragt. 
Zudem lässt die Wirkung von Print
auch im Marketing nicht nach. Es
mag ja sein, dass die Kosten von Di-
rektmailings anfangs abschrecken.
Doch ihr Kosten-Nutzen-Verhältnis
ist einfach unschlagbar. Der Event-
Gutscheinanbieter Jochen Schweizer
ist im Internet gross geworden, stiess
dort aber relativ schnell an Wachs-
tumsgrenzen. Erst die Investition in
gedruckte Mailings hat einen weite-
ren und spürbaren Wachstumsschub
mit sich gebracht. 
In der Costs-per-Order-Betrachtung
hat sich Print als günstigster Kanal
von allen erwiesen. Als Aldi seine
Beilagen in der ‹Bild-Zeitung› einspa-
ren wollte, war der Kundenrückgang
sofort messbar. Erst als es die Beila-
gen wieder gab, kamen die Leute in
die Filialen zurück.
Papier berührt und aktiviert uns. Der
Mensch ist eben nicht nur von Effi-

zienzzielen getrieben, er wird nach
wie vor multisensorisch sozialisiert
und wird auch in Zukunft grossen
Wert darauf legen, die Welt mit allen
Sinnen zu erleben. Kognitive Ent-
wicklung bleibt ein multisensorischer
Prozess.

Die Meta-Analyse ist eine Steil-
vorlage für Druckereien, in Be-
ratungs- und Verkaufsgesprä-
chen mit Zahlen und Fakten für
Print und Veredelung argumen-
tieren zu können. Welche
Schlüs se können zusätzlich aus
der Analyse gezogen werden?
Die Branche muss weiterhin an Tech-
nologien arbeiten, die der Emotiona-
lisierung von Drucksachen aller Art
dienen. Individualisierte Produkte, in-
teressante und intelligente Öff-
nungsmechanismen, wertige Ober-
flächen, feinste Papiere und Kartons
sowie die Möglichkeit, mit passen-
den Düften oder mit akustisch inte -
ressanten Oberflächenstrukturen zu
arbeiten. 

Zur multisensorischen Inszenierung
von Print-Produkten gehören aber
auch entsprechende Maschinen für
die Umsetzung kleiner, individuali-
sierter Auflagen sowie neue Verede-
lungstechnologien, von optischen Ef-
fektlacken über die Kaltfolienverede-
lung bis zur hochwertig anmutenden
Prägung. Hier kann auch der Maschi-
nenbau mit neuen Ideen glänzen.
In diesem Zusammenhang zeigt die
Analyse, dass Print und Papier sowie
entsprechende Techniken als ‹Mög-
lichmacher› beileibe nicht zum alten
Eisen gehören oder sich in der digi-
talen Welt verstecken müssen. Ganz
im Gegenteil werden sie eine ganz
zentrale Rolle in der Multichannel-
Kommunikation spielen. 

Die Meta-Analyse kann beim
Fachverband Medienproduktion
e. V. bestellt werden – selbstver-
ständlich in gedruckter Form.

V https://www.creatura.de/
metaanalyse

Print und Printveredelung nehmen Menschen auf
sinnliche Erlebnisreisen mit, die messbar auf die Mar-
kenerinnerung, das Markenvertrauen, den Response
und die Kaufbereitschaft sind. 

Die Meta-Analyse beantwortet in den unterschiedli-
chen Kapiteln grundlegende Fragen: Was wissen wir
über die Werbewirkung von Print in digitalen Zeiten?
Wa rum spielt Print im Media-Mix immer noch eine
einzigartige Rolle beim Aufbau von Markenvertrauen?

Welchen Einfluss hat Print auf die Aufmerksamkeit?
Wie steigert Print die Erinnerung an Werbung und
die Glaubwürdigkeit von Marken? Wie beeinflusst
Print die Kaufbereitschaft am Point of Sale?
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