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Fir wen? Was? Mit welcher Zielsetzung?
Eine »verriickte« Zeit

Die Menge der weltweit kommunizierten Informationen
entwickelt sich rasant. Wir erleben durch das Uberangebot
an Marken und Produkten eine Informations- und Werbe-
Hyperinflation. Ca. 13.000 Werbebotschaften »bombardieren«
jeden von uns taglich. Aber nur ein verschwindend kleiner
Bruchteil dieser Botschaften landet tiberhaupt in unserem
Bewusstsein. Deshalb ist es unerldsslich, dass der Gestalter
weif} fiir wen er gestaltet, was er kommunizieren und was er
dadurch erreichen will.

Zielgruppe, Botschaft und Zielsetzung miissen klar definiert
sein, damit ein gestaltetes Medium iberhaupt bewusst wahr-

genommen werden kann.
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Fir wen gestalte ich?
Definieren Sie lhre Zielgruppe

Zielgruppe nennt man die Gruppe von Menschen, die man
mit einem Produkt oder einer Dienstleistung erreichen will.
Im vergangenen Jahrhundert haben Marketingstrategen
demografische Aspekte herangezogen, um eine Zielgruppe
zu beschreiben. Alter, Geschlecht, Familienstand, Wohnort,
Einkommen etc. Ein Modell, das - heute eingesetzt - klar an
seine Grenzen stofien wiirde.

Es gibt nun neue Methoden und Ansdtze zur Analyse und
Bestimmung einer Zielgruppe. Die komplexen soziokulturel-
len Verdnderungen in unserer Gesellschaft fordern immer
differenziertere Analysetools. So kommen neben den klassi-
schen sozialdemografischen Untersuchungen (Geschlecht,
Alter, Einkommen, Familienstand etc.) neue psychografische
Methoden (Lebensstil, Werteorientierung etc.) zum Einsatz,
wie die sogenannten Sinus-Milieus® oder die Limbic Map®
Hier geht man von Bediirfnissen und Werten aus, die eine
Zielgruppe hat und die ein Produkt oder eine Dienstleistung
bedient.

In den letzten 25 Jahren brachten die Erkenntnisse der Hirn-
forschung hier Licht ins Dunkel. Die zentralen Fragen wurden
in der Wissenschaft beantwortet: Warum bleiben einige
Produkte und Marken im Kopf, die anderen nicht? Warum
kaufen wir ein Produkt? 90 % unserer Kaufentscheidungen
treffen wir unbewusst. Unser Unterbewusstsein (limbisches
System) entscheidet, ob ein Produkt eines unserer Bedirf-
nisse bedient und ob das Produkt oder die Marke unsere
personlichen Wertvorstellungen verkdrpert oder ausstrahlt.
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Was will ich kommunizieren?
Definieren Sie lhre Botschaft

Auf den Punkt gebracht: Emotionalitat ist der Entscheidungs-
schliissel im Marketing.

Die Globalisierung schreitet voran. Die Mdrkte verdndern sich
rasant, die weltweite Konkurrenz wird immer grof3er und Pro-
dukte und Dienstleistungen werden immer Ghnlicher. Gleich-
zeitig werden die Lebenszyklen von Produkten immer kiirzer,
Innovationen miissen immer schneller entwickelt und in die
Markte gebracht werden.

Produkte oder Dienstleistungen bieten einen Nutzen, erfiillen
ein Bedlrfnis der Zielgruppe und haben im besten Fall ein
innovatives Alleinstellungsmerkmal oder einen Mehrwert
(USP: Unique Selling Proposition). In der heutigen Zeit bieten
echte Alleinstellungsmerkmale oder Zusatznutzen oft nur kurz
einen Wettbewerbsvorteil. Nur zu schnell werden sie von der
Konkurrenz kopiert oder adaptiert.

In einer Zeit, in der Produkte immer austauschbarer wer-

den, ist es deshalb entscheidend, dass Kunden eine hohere
emotionale Bindung zu einer Marke aufbauen. Der Schlissel
ist, emotionale Botschaften zu senden, die in das Unterbe-
wusstsein der Zielgruppe gelangen. Mit einer UCP-Strategie
(Unique Communication Proposition) versucht man im Marke-
ting, eine emotionale, wettbewerbsabgrenzende Kommunika-
tion als Alleinstellungsmerkmal fiir die Marke aufzubauen.

SOTSCHAE T
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Welche Ziele verfolge ich?
Die Rolle des Gestalters

Welche inhaltliche und visuelle Botschaft soll unser Kommu-
nikationsmittel verbreiten? Die Marktanalyse und die Positi-
onierung der Produkte sind essentiell und fiir Unternehmen
zukunftsentscheidend. Das Marketingteam entwickelt seine
Strategie auf Basis dieser Ergebnisse. Im ndchsten Schritt
kann ein zentrales Kommunikationsziel abgeleitet werden.
Unsere Gestaltung richtet sich nach diesen Anforderungen,

die in einem Kreativ-Briefing zusammengefasst werden.

Die Ziele, die wir mit unserem Medium verfolgen, konnen sehr
unterschiedlich sein:

informieren = Broschire

verkaufen = Verkaufsdisplay

aufmerksam machen => Postkarte, Anzeige, Plakat
unterhalten = Roman, Zeitschrift

aufkldren = Flyer

warnen => Schild

Unternehmen verfolgen mit einer Marketingstrategie/einem
Marketingkonzept oft mehrere Ziele gleichzeitig. Sie wollen
z.B. ihr Markenimage pflegen, die Marke bei einer neuen
Zielgruppe bekannt machen und gleichzeitig neue Produkte
bewerben.

Dafiir bedienen sie sich dann bei der Umsetzung oft unter-
schiedlicher Kommunikationskandle.
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ROJEKT

Der Ablauf eines professionellen
Projekts

Erstgespréch

Bei einem unverbindlichen personlichen Gesprach
werden die Wiinsche und Vorstellungen des Kunden
erfasst. Es dient lediglich dazu, den Gesamtaufwand
der geplanten Mafinahmen fiir ein Kostenangebot

einzugrenzen.

Angebot
Aufgrund des Vorgesprdchs erhdlt der Kunde ein
individuelles Angebot.

Genaues Briefing

Nach Freigabe des Kostenangebots und Auftrags-
erteilung kann ein zweites, genaueres Briefing folgen.
Hier kann der Gestalter mit dem Auftraggeber weitere
Projektdetails kldren, z. B. die genauere Terminplanung
oder die Bereitstellung bendtigter Materialien durch
den Kunden, wie Texte, Bilder, Vorlagen etc.

Entwurfsphase

Der Gestalter entwickelt seine ersten Ideen und Ent-
wiirfe, einige davon werden genauer ausgearbeitet,
andere behdalt er in Skizzenform als mogliche Alter-
nativen. In der Entwicklungsphase kénnen Kreativi-
tatstechniken und Moodboards bei der Arbeit behilf-
lich sein.
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Erste Prdasentation

Nun werden dem Auftraggeber die Entwiirfe prdasen-
tiert und je nach Bedarf und Komplexitdtsgrad die
dahintersteckenden Ideen und Wirkungsprinzipien
erldutert.

Anpassung/Uberarbeitung

Wenn von Kundenseite nach der Prdsentation noch
Anderungs- oder Uberarbeitungswiinsche bestehen
(z.B. Anderung des Farbklimas oder der Bildauswahl),
werden sie in dieser Phase umgesetzt.

Zweite Prdsentation
Erneute Prasentation der Uberarbeiteten, finalen
Entwirfe.

Korrektur, Reinzeichnung, Druckfreigabe

In dieser Phase erfolgen die letzten Korrekturen und
die Reinzeichnung des Dokumentes, in der die fiir den
Druck erforderlichen Einstellungen vorgenommen
werden. Die textlichen Inhalte konnen eventuell durch
Lektorat/Korrektorat geprift werden. Danach wird
dem Auftraggeber das finale Dokument vorgelegt
und die schriftliche Freigabe eingeholt.

Produktion

Das freigegebene, reingezeichnete Dokument wird
vom Gestalter zur Produktionsfirma weitergeleitet
(Druckerei, Werbemittelhersteller etc.).

Der Kunde erhdlt die fertiggestellten Produkte.
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