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HIRNFORSCHUNG UND VEREDELUNG

Seit rund 15 Jahren erzeugen Neurowissenschaften und Psychologie eine Wissensexplosion — gerade in den
»Behavioral Economics, sprich in der Verhaltensékonomie. Danach nimmt unser Gehirn multisensorische Signale
schneller wahr, speichert sie besser ab und stuft sie als glaubwiirdiger ein. Das ist hochst relevant, wenn es um
effektive Kommunikation und um die Attraktivitat von Produkten geht. Und damit sind diese Wissenschaften

auch hochst relevant fiir Print. ® von KLAUS-PETER NICOLAY
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etriebs- und Volkswirtschaftler
B verwenden gerne Modelle, also
Gedankenkonstrukte, die viele Pha-
nomene der Wirtschaft erklaren sol-
len. Oft erklaren sie anschaulich die
Theorie. Die Modelle haben jedoch
einen Haken: Sie gehen davon aus,
dass sich die Menschen jederzeit ra-
tional verhalten und setzen voraus,
dass Menschen um ihre Préferenzen
wissen, stets perfekt informiert sind,
dass sie ihren personlichen Nutzen
maximieren und Uber eine uneinge-
schrankte Willenskraft verfiigen. Die-
ses ldealwesen, eben der Homo
oeconomicus, beruht also grundsatz-
lich auf der Vernunft.
Nun wissen wir alle, dass Menschen
hin und wieder von dieser Idealvor-
stellung abweichen. Wir verlieben
uns, lassen uns von Gefiihlen leiten,
kaufen »Schnappcheng, die wir gar
nicht brauchen, essen SiiBigkeiten,
obwohl wir gerade »auf Diét« sind,
oder spenden selbst bei klammen Fi-
nanzen fiir eine wohltatige Organi-
sation. Das ist alles gar nicht so ra-
tional.
Diese Entscheidungsfehler entstehen
unter anderem dadurch, dass wir in
unserem taglichen Leben haufig ge-
dankliche Abkiirzungen nehmen und
auf Daumenregeln setzen, die in vie-
len Féllen durchaus niitzlich sein
konnen. Zumal wir gar nicht tberle-
ben kdnnten, wenn wir nicht bei der
Vielzahl an tdglichen Entscheidun-
gen auf unsere Erfahrung und Intui-
tion vertrauen wiirden. Manchmal
allerdings fihrt uns dies in die Irre.

Verhaltens6konomen
experimentieren

Wihrend sich klassische Okonomen
vor allem theoretisch Gedanken da-
riiber machen, wie die Welt okono-
misch funktionieren kénnte, machen
Verhaltensokonomen mit Vorliebe
Experimente, zu denen sie Menschen
einladen, sich in einer konkreten und
klar definierten wirtschaftlichen Si-
tuation zu entscheiden. Dabei beo-
bachten sie dieses Entscheidungsver-
halten.

Gelegentlich fallen in den Untersu-
chungsberichten auch Begriffe wie
Hirnforschung, Neurowissenschaf-
ten, »limbische Kommunikation< und
derlei mehr.

Denn natiirlich ist es interessant zu
wissen, weshalb Menschen auf der
Basis derselben Informationen ganz
unterschiedliche  Entscheidungen
treffen. Im Verpackungs-Design heift
das beispielsweise: Das gleiche Pro-
dukt wird in drei verschiedenen Ver-
packungen ins Regal gestellt und die
einen kaufen dann die Packung A,
die anderen die Packung B oder C.
Warum ist das so?

Weil Entscheidungen auf emotiona-
ler Ebene gefallt werden, sagt die
Psychologie dazu. Und spricht seit
gut 50 Jahren davon, dass es den
Homo oeconomicus gar nicht gibt.
Der Mensch sei weder rational noch
logisch. 2002 hat Prof. Daniel Kahne-
man den Wirtschaftsnobelpreis dafiir
erhalten, dass er das Menschenbild
des Homo oeconomicus endgiiltig
widerlegt hat.

Alles nur Hokuspokus?

Aber warum kauft jemand ein be-
stimmtes Produkt oder eine be-
stimmte Marke? Und welche Be-
wandtnis hat >Limbik< im Zusam-
menhang mit Marketing, Werbung
und Verkauf? Ist das alles nur Hokus-
pokus?

Nein, denn eins steht fest: Das Un-
terbewusstsein im menschlichen
Hirn — lokalisiert im sogenannten
limbischen System — bestimmt und
beeinflusst unser Denken und Han-
deln. Und zwar viel stérker als es uns
bewusst — oder recht — ist. So haben
Psychologen wie Sigmund Freud und
C. G. Jung bereits vor Jahrzehnten
entdeckt: Unser Hirn arbeitet auf
zwei Ebenen, einer unbewussten und
einer bewussten. AuBerdem haben
Neurobiologen in der jiingeren Ver-
gangenheit herausgefunden, dass
alle unsere Sinne pausenlos Informa-
tionen an das Gehirn senden, die im
limbischen System bewertet und ge-
filtert werden. Dieser unbewusste
Teil der Informationsverarbeitung
|auft mit einer Geschwindigkeit von
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ca. 10.000.000 Bits in der Sekunde
ab. Und nur diejenigen Informatio-
nen, die vom limbischen System als
relevant eingestuft werden, gelan-
gen in unser Bewusstsein, wo sie
dann mit einer Geschwindigkeit von
lediglich 40 bis 60 Bits in der Se-
kunde weiterverarbeitet werden. Da
wir den unbewussten Teil des Prozes-
ses nicht wahrnehmen, gehen wir
davon aus, dass Entscheidungen be-
wusst oder logisch gefallt werden.
Dass dem nicht so ist, haben Neuro-
logen zweifelsfrei belegen kénnen.

Was wird wahrgenommen?

Es sind also doch die Emotionen, die
unsere Entscheidungen beeinflussen.
Jetzt ware es natlrlich hilfreich zu
wissen, welche Veredelungen, wel-
che Papiere oder Effekte eingesetzt
werden miissen, um ein bestimmtes
Ziel zu erreichen. Also: Anleitung
nach Kochbuch.

So weit ist die Forschung jedoch
noch nicht. Aber auf dem Wege dort
hin, wie der Beitrag »Fakten gegen
Effekt-Haschereic auf Seite 48 be-
weist. Bei dieser Studie wurden Me-
thoden der Hirnforschung eingesetzt,
die hochst interessante Ergebnisse
lieferten. Im Ubrigen belegt die Stu-
die die Bedeutung neurowissen-
schaftlicher Forschungen. Wer die
Wirksamkeit einer Werbe- oder Mar-
keting-Kampagne optimieren will,
muss das Unterbewusste der Kunden
erforschen, da die klassische Markt-
forschung mit Befragungen langst an
ihre Grenzen gestoBen ist. Das Un-
terbewusste der Verbraucher ist je-
doch von zentraler Bedeutung bei
Kaufentscheidungen.

In der Studie konnte mit Eye-Tracking
beispielsweise gemessen werden, ob
der Proband eine Druckveredelung
zur Kenntnis nimmt und ob hochwer-
tige Print-Produkte eine erhéhte Auf-
merksamkeit beim Betrachter bewir-
ken. Zudem konnten Blickverlauf und
Verweildauer auf Texte und Bilder er-
fasst und Aufschluss dariiber gege-
ben werden, ob diese betrachtet und
gelesen wurden. Das zusatzlich ein-
gesetzte EEG ermittelte, ob die wahr-

genommene Druckveredelung eine
positive oder negative Emotion aus-
|6ste.

Ohne eigene Experimente anzustel-
len, kommt eine zweite Studie zu
ahnlichen Ergebnissen. In der Meta-
Analyse, die wir ab Seite 44 vorstel-
len, wurden mehr als 300 Studien
analysiert und deren Kernaussagen
zusammengetragen. Eine zentrale
Erkenntnis der Neurowissenschaften:
Print ist durch seine multisensori-
schen Qualitaten optimal gehirnge-
recht. Dariiber hinaus bietet Print
durch Veredelung sowie neue Druck-
technologien mehr Méglichkeiten fiir
Werbung und Marketing denn je.
Doch die Analyse rat auch zur Vor-
sicht: Die Annahme, dass Softtouch
und Glanz automatisch Preisbereit-
schaft und Abverkaufe erzeugen, ist
ebenso ein Trugschluss wie die Glei-
chung »Millionen Klicks bringen Mil-
lionen Umsatze.

Jetzt herrscht Gewissheit

Bereits der Medienphilosoph Mar-
shall McLuhan postulierte vor tber
60 Jahren (und damit weit vor dem
Siegeszug des Internets): »Das Me-
dium ist die Botschaft.« Der Kanal,
liber den eine Botschaft die Men-
schen erreicht, pragt auch ihre Be-
deutung.

Deshalb gilt: Wer die Pragung seiner
Botschaft durch den Kanal Print um-
fassend versteht und im crossmedia-
len Zusammenspiel richtig nutzt, ge-
winnt damit wichtige Wettbewerbs-
vorteile. Print und Printveredelung
nehmen Menschen auf eine sinnliche
Erlebnisreise mit, die messbar ist bei
der Markenerinnerung, dem Marken-
vertrauen, der Response und der
Kaufbereitschaft.

Auch wenn man einige dieser Er-
kenntnisse bereits gefiihlt, geahnt
oder vorausgesetzt hat, ist es wich-
tig, durch die Studien in die Gewiss-
heit versetzt zu werden, dass Print
nach wie vor mehr bewirkt, als wir
bisher wussten. Noch nicht einmal
unbewusst. Py
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