
planung&analyse 3/202122

In der Realität der Kampagnenentwicklung
ist Customer Centricity nicht immer ge-
währleistet. Die Zusammenarbeit zwischen

Marktforschung undKreation gestaltet sich
selten optimal. Auf der einen Seite ermit-
teln Forschungs-Spezialisten die Bedürfnis-
se der Konsumentinnen und Konsumen-
ten.Auf der anderenSeite könnenDesigner,
Texter oder Art-Direktoren mit langen Be-
richten, vielen Tabellen und Zahlen oft we-
nig anfangen. Sie wissen nach der Lektüre
nicht, welche konkretenBilder, Farben oder
Formen die Zielgruppe in Bezug auf das
beworbene Produkt wirkungsvoll abholen.
Sie müssen erst Übersetzungsarbeit leisten
und eigene Recherchen anstellen.
Um diesen Graben zwischen Insights-

Generierung und der Entwicklung kreati-
ver Konzepte zu überwinden, müssen die
psychologischen Erkenntnisse – von der
Ideenfindung bis zur Optimierung kon-
kreter Werbemittel – Richtschnur für alle

Maßnahmen sein.Umgekehrt abermüssen
auchdie Erfordernisse kreativerGestaltung
Richtschnur für die Erforschung der Kon-
sumentenbedürfnisse sein: Forschung, die
konsequent aus dem Blickwinkel der Krea-
tiven erfolgt und danach fragt, was sie für
den Kreativprozess benötigen. Diesen ite-
rativen Prozess aus designorientierter For-
schung und forschungsgeleiteter Kreation
nennen wir Grounded Communication:
Ein in Konsumentenmotiven verankerter
Kreationsprozess.

DieGrundidee einer
GroundedCommunication

Marktforscher und Kreative finden ge-
meinsamdie grundlegenden produkt- und
markenbezogenen Bedürfnisse und Werte

EineBrücke
zwischen
Konsument
undKreation
m durchschlagende Kam-
pagnen zu entwickeln,
müssen Kunden und Kon-
sumenten stärker berück-
sichtigtwerden –und zwar
von Beginn an. Das Kon-

zept der „Grounded Communication“ ver-
zahnt die Kreation engmit qualitativer und
quantitativer Forschung. Das Ergebnis sind
wirkungsvolle Kampagnen, die auf dem fes-
ten Fundament der Motive und Werte der
Kunden stehen. Vorgestellt wird diese Vor-
gehensweise von Monika Heimann und
Michael Schütz von Innch und Dr. Steffen
Egner vonMediaAnalyzer.

U

Den Graben zwischen Insights-
Generierung und der Entwicklung
kreativer Konzepte überwinden

Michael Schütz ist Inhaber der Forschungs-
undKreativagentur Innch und arbeitet seit 25
Jahren in der qualitativ-tiefenpsychologischen
Markt- undMedienforschung.

schuetz@innch.de

MonikaHeimann ist Inhaberin der For-
schungs- undKreativagentur Innch inKöln und
arbeitet seit 25 Jahren als Art undCreativeDirector
in derWerbung und Filmproduktion.

heimann@innch.de

Dr. Steffen Egner ist Geschäftsführer der
MediaAnalyzer ResearchGmbH inHamburg
und forscht seitmehr als 30 Jahren imBereich
Wahrnehmungs-Psychologie.

egner@mediaanalyzer.com

FO
T
O
:K
E
R
ST
IN
SE
IP
T

FO
T
O
:IN

N
C
H

DieAutoren

FO
T
O
:IN

N
C
H

werbung&wirkung



planung&analyse 3/2021 23

sowie die damit verbundenen Vorstel-
lungsbilder und sinnlichen Assoziations-
räume heraus: Bilder, Symbole, Klänge,
Schriften, Farben und Formen. Basis sind
qualitative Interviews und Workshops mit
Vertretern der Zielgruppe. Diese psycho-
logische und sinnliche Analyse liefert die
Blaupause für die Ausarbeitung konkreter
Werbemittel: einen „DesignGuide“.
● Auf dieser Grundlage werden verschie-
dene Konzepte kreativ entwickelt, in denen
die gefundenen Gestaltungsmittel und
Wirkfaktoren variiert werden.
● In einem quantitativen Pre-Test wird die
Kreation ermittelt, die am besten die ge-
wünschten psychologischen Faktoren rea-
lisiert. Dies geschieht nicht nach demPrin-
zip „Top oder Flop“, vielmehr werden
Möglichkeiten der Optimierung identifi-
ziert. Dabei werden Aspekte wie Aufmerk-
samkeit, Erinnerungsstärke, Attraktivität,
Verständnis, Markenpassung und Aktivie-
rung behandelt. Bei Bedarf wird eine so
verbesserte Variante nochmals getestet.
● Die identifizierten Wirkaspekte können
dann nach der Schaltung der Kampagne
ebenfalls in quantitativen Tracking-Studi-
en beobachtet werden, sodass eine Über-
prüfung der Zielerreichungmöglich ist.
Die Sichtweise der Konsumenten ist al-

so in allen Phasen die Basis aller Entschei-
dungen zu Kommunikationsmaßnahmen
– von der Idee bis zum Werbecontrolling.
Um den Prozess zu veranschaulichen, ha-
ben wir ein Projekt für ein fiktives Produkt
– einen Haushaltsbesen – durchgeführt.
Das Vorgehen ist idealtypisch, kann aber in
der Praxis auch in verschiedensten Kon-
stellationen erfolgen – etwa in Kollaborati-
on mit einer externen Werbeagentur oder
kreativen Freelancern.

Schritt1:DerDesignGuide

Ziel des Design-Guide-Prozesses ist zum
einen, die Bedürfnisse und Kaufmotive der

Nutzer für das ProduktHaushaltsbesen he-
rauszufinden: Die psychologische Bedeu-
tung der Verwendung eines Besens im All-
tag und die Bedürfnisse und Motive, die
mit der Werbeanzeige visuell und im Text
angesprochen werden sollten. Dafür wur-
den in Design-Guide-Workshops mit Ver-
tretern der Zielgruppe Erinnerungen, Er-
lebnisse und Verwendungssituationen mit
Besen thematisiert. Darüber hinaus ging es
um Kriterien für die Qualität von Besen,
Information und Kauf sowie Hinweise für
die erfolgversprechende Werbeplatzie-
rung.
Zum anderen wurden sinnliche und

praxisintegrierende Verfahren eingesetzt
wie die Imagination und Gestaltung von
Vorstellungsbildern zum Produkt und zur
Produktverwendung. So sollten die Teil-
nehmer etwa verschiedene Filmszenen
imaginieren, in denen ein Besen als Pro-
duct Placement passt, oder sich Besen als
lebendigesWesen vorstellen. Eine sinnliche
Triggeranalyse ermittelte die passende
Bildsprache. Neben freien Gestaltungsauf-
gaben wurde dazu ein Trigger-Katalog ver-
wendet. Dieser enthält Auswahlmöglich-
keiten zu verschiedenen Design-Kompo-
nenten: Farben, Fotos, Symbole, Schrift-
typen und andere Elemente.
Die Analyse erbrachte spannende Er-

kenntnisse: Im Alltag dient der Besen der
Kultivierung des eigenen Lebensbereichs.
Indem man etwa fortwährend die Blätter
von der Terrasse fegt, schütztman sein kul-
tiviertes Territorium vor der Rückerobe-
rung durch die Natur. Gleichzeitig de-
monstriert man dem Nachbarn tatkräftig
die Grenzen des eigenen Refugiums. Im
Gegensatz zuLaubbläsernhältmandieNa-
tur auf sanfte Art fern. Besen wurden als
lässige, pfiffige Kumpel charakterisiert, die
es mit der Sauberkeit nicht so genau neh-
men.
Doch der Besen hat auch eine symboli-

sche Seite: Magische Besen, die von Hexen

geritten werden und als Requisiten für Ri-
tuale vor bösen Geistern schützen. Nicht
nur bei Mönchen, sondern auch im Alltag
verschafft Fegen ein Gefühl von mentaler
Reinigung, und mit dem Freikehren be-
reitet man einen Neuanfang vor, etwa den
Einzug in eine neueWohnung.
Die konkreten sinnlichen Exploratio-

nen gaben Hinweise auf Story, Farben,
Stimmungen. So darf es mit Besen lustig
zugehen, sie eignen sich zum Flirten und
bieten Lösungen in verzwickten Situatio-
nen – etwa alsWaffe gegen Einbrecher. Die
Anmutung sollte eher rustikal sein und
nicht klinisch rein, mehr Naturfarben und
eine klare, aber gleichzeitig lockere Flä-
chenkomposition. Die Ergebnisse wurden
imDesignGuide festgehalten.

Schritt 2: Entwicklung der
Kampagne

Für Designer bietet der Design Guide kon-
kreten Inspirations-Stoff für die kreative
Designentwicklung. Der Design Guide ist
keineAnleitungmit starrenVorgaben, son-
dern hilft, sich empathisch und sinnlich in
dieVerbraucher hineinzuversetzenundda-
raus intuitiv Ideen zu schöpfen. Er dockt
damit konsequent an die Denk- und Ar-
beitsweise von Designerinnen und Desig-
nern an. Aus demDesign Guide haben wir
fünf Entwürfe einer Anzeige für das Pro-
dukt Besen erstellt, die jeweils einen ande-
ren Schwerpunkt für eine mögliche Posi-
tionierung setzten – eher das Kumpelhafte
oder das Rustikal-Wohnliche.

Schritt 3: Pre-Test und
Designoptimierung

Nun wurden alle entwickelten Motive ei-
nem zweiteiligen quantitativen Pre-Test
aus nonverbaler Messung und verbaler
Nachbefragung unterzogen. Der Test ba-
siert auf Online-Interviews mit einer für
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die Zielgruppe repräsentativen Stichprobe.
Im ersten Teil wurde jedem Probanden ei-
nes der Testmotive, eingebunden in ein
Zeitschriftenumfeld, vorgelegt. Dabei er-
folgte einemausbasierteBlickmessung (At-
tentionTracking):Die Probandenwerden –
nach einem kurzen Training – gebeten, ih-
rem Blick mit Mausklicks zu folgen. Dies
findet unter Zeitdruck statt, was eine Mes-
sung der realen Wahrnehmung ermög-
licht.
Im Anschluss an die Vorlage der Zeit-

schrift wurden dann in einem Online-Fra-
gebogen alle relevantenWerbewirkungsin-
dikatoren – von derMarkenerinnerung bis
zur Kaufabsicht – abgefragt. Bei der Inter-
pretation wurden die aktuellen Werte mit
Benchmarks aus früheren Untersuchun-
gen verglichen. Es zeigte sich ein differen-
ziertes Bild der Stärken und Schwächen al-
ler Testmotive. Während die Motive in vie-
len Bereichen bereits über der Benchmark
lagen und bei einem Motiv sogar in fast
allen, stellte sich heraus, dass die Erinne-
rung an den Markennamen noch zu nied-
rig war – für einen Produkt-Launch natür-
lich kritisch.Vor derweiterenOptimierung
wurde nun basierend auf dem Gesamter-
gebnis dasMotiv ausgewählt, das ammeis-
ten Potenzial zeigte. Die Wahl fiel auf das
Motiv „Hugo“, weil es im direkten Ver-
gleich überdurchschnittlich kreativ und
mutig erschien. Außerdem fanden wir he-
raus, dass der Blickverlauf auf dem Motiv
stark verzweigt war, wodurch die Marke zu
wenig beachtet wurde. Der Produktname
„Hugo“ führte zu Verwechslungen mit be-
reits existierenden gleichnamigen Produk-
ten. Darauf aufbauend haben wir die Key
Visuals neu angeordnet, auch änderten wir

den Produktnamen in „Bruno“. Der Test
der neuen Anzeigen zeigte den Erfolg: Es
gelang, die Blickverläufe zu harmonisieren
und deutlich mehr Aufmerksamkeit auf
Botschaft und Marke zu lenken und die
Markenerinnerung massiv zu verbessern –

sehr wichtig gerade für eine Markenein-
führung. Dies geschah als gemeinschaftli-
ches Vorgehen aller Beteiligten aus For-
schung und Kreation. Gestaltung, Testen
und wahrnehmungspsychologische Inter-
pretation gingenHand inHand.

Schritt 4:
Kommunikationsplanung

In diesem fiktiven Beispiel lag der Schwer-
punkt auf der Kampagnen-Entwicklung.
In realen Projekten geht es natürlichweiter.
Es folgen unter anderem Mediastrategie,
Anpassung der Werbemittel für die ver-
schiedenen Kanäle, Mediaplanung und Er-
folgskontrolle. Für diese Bereiche liefern
der Design Guide und die Insights aus den
ersten Schritten ebenfalls relevanten Input.
Der hier vorgestellte Prozess profitierte

sehr stark davon, dass Forschung und Krea-
tion durch die Zusammenarbeit einer For-
schungs- und Kreativagentur (Innch) und
eines quantitativen Marktforschungsinsti-
tuts (MediaAnalyzer) personell eng ver-
zahnt waren. In realen Projekten ist das
nicht immer gegeben – verschiedene Abtei-
lungen und Agenturen sind oft involviert,
deren Zusammenarbeit nicht immer rei-
bungslos abläuft. Wenn das werbungtrei-
bende Unternehmen aber auf eine Kultur
der gemeinsamen Kollaboration Wert legt,
wird dies auch von allen Dienstleistern um-
gesetzt. Entscheidend ist, dass wederMarkt-
forschung als bloßerDatenlieferant oder ex-
terner Schiedsrichter fungiert noch die
Kreation unabhängig von den Insights ent-
wickelt wird. Vielmehr sollten beide in ei-
nem verzahnten Prozess auf denselben Fun-
damenten aufbauen: Einem tieferen Ver-
ständnis der konkreten Konsumentenmoti-
ve und der Eigenart kreativer Arbeit. So
lassen sich die Stärken einer originären und
mutigen Kommunikation mit einer klaren,
verständlichen Botschaft und einer starken
Branding-Wirkung verwirklichen.
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Bei Entwurf „Hugo“ teilt sich der Blickverlauf,
was ein Indiz für eine unklare Blickführung
darstellt.

Designoptimierung:
Alle Motive werden
einem Pre-Test
unterzogen.

Entwurf „Bruno“ mit optimiertem Blickverlauf

Steigerung der
Markenerinnerung


